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Opinnäytetyö rakentui toimeksiannon ympärille. Toimeksiantona oli uudistaa paikallisen kori-
palloseuran kotisivut vastaamaan nykypäivän haasteisiin ja tarpeisiin. Käytännössä tämä tar-
koitti koko konseptin uudelleen suunnittelua ja toteutusta. Tarkoituksena oli luoda toimivat
ja visuaalisesti näyttävät verkkosivut palvelemaan seuran sisäistä ja ulkoista viestintää. Lisäk-
si sivujen päivityksen oli jatkossa jakauduttava aiemman yhden henkilön sijasta usealle toimi-
jalle työmäärän pienentämiseksi.
Projektin toteutuksessa käytettiin urheiluseuroille räätälöityä kotisivupalvelua, joka mahdol-
listaa helppokäyttöisen sivujen luomisen sekä päivityksen jakauttamisen usealle henkilölle.
Päädyimme käyttämään Sporttisaittipalvelua.
Työskentelyn ja opinnäytetyön pohjana käytettiin kirjallisuutta sivujen luomisesta, urheilu-
markkinoinnista sekä verkkoviestinnästä ja markkinoinnista. Työskentely edellytti myös laajaa
perehtymistä seuran toimintaan ja tavoitteisiin sekä kohdeorganisaation sidosryhmiin.
Valmistuneista kotisivuista saatiin erittäin positiivista palautetta kohdeseuralta ja sivujen
nykyisiltä käyttäjiltä. Uudet sivut ovat avanneet seuran toiminnalle uusia ovia ja mahdolli-
suuksia. Nykyisin sivut toimivat tärkeimpänä seuran sisäisenä viestintäkanavana perinteisen
sähköpostin ohella. Mainostaminen ja uutisointi seurantoiminnasta on saanut aivan uudet
puitteet ja tulokset tullaan näkemään tulevina vuosina toivottavasti kasvavana jäsenmääränä
ja seuran positiivisen imagon kohoamisena.
Asiasanat: kotisivut, urheilumarkkinointi, verkkoviestintä.
Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Kerava
Business management
Business communication
Pekko Koski & Tytti Tolamo
Renewing the Homepages of Keravan Kori-80
Year 2010 Pages 70
This Bachelor's thesis was built around a given commission. The aim of this project was to
renew the homepages of a local basketball club, in a way that the page would be able to re-
spond to the needs and challenges of the present day. This basically meant that the whole
concept needed to be re-designed and executed. The goal was to create both visually impres-
sive  and  functional  homepage  to  serve  the  clubs  internal  and  external  communications.  In
addition updating the pages was to be divided between several people instead of only one
person.
In implementing the project the used homepage service was customized especially to sport
clubs, which made it possible to create a user-friendly homepage and divide the task of up-
dating of the pages between several people. The service used was called Sporttisaitti.
Both the empirical section and the theoretical section of the thesis were based on literature
of creating a webpage, sports marketing, network communication and marketing. Writing the
thesis also demanded familiarization to the background, operations and goals of the club as
well as the target organizations stakeholders.
The feedback from the club and the users of the page concerning the new homepages was
very good.  New doors and possibilities have been opened to the club by the influence of the
new web pages. The new web pages have opened new doors and possibilities to the opera-
tions of the club. Nowadays the web pages are one of the most important channels of internal
communications of the club, alongside e-mail. Advertising and reportage about the functions
of the club has given new possibilities to the club. Hopefully the results will be seen as a
growing number of members and as positive image lift up for the club.
Keywords: homepages, sports marketing, network communication.
SISÄLLYS
1 JOHDANTO...........................................................................................7
1.1 Taustat .......................................................................................8
1.2 Tehtävät ja tavoitteet.....................................................................8
1.3 Keravan Kori-80 ja kotisivujen merkitys seuralle.....................................9
2 KOTISIVUT ......................................................................................... 10
2.1 Kotisivujen tehtävät ..................................................................... 10
2.2 Sivujen suunnittelu ...................................................................... 11
2.2.1 Yhteystiedot..................................................................... 11
2.2.2 Sisällön kirjoittaminen ........................................................ 12
2.2.3 Linkitys ja linkit ................................................................ 12
2.2.4 Graafinen suunnittelu ......................................................... 12
2.2.5 Värit .............................................................................. 13
2.2.6 Uutiset............................................................................ 13
2.2.7 Mainokset ja mainostaminen ................................................. 14
3 VERKKOVIESTINTÄ................................................................................ 14
3.1 Verkkoviestintä käsitteenä ............................................................. 15
3.2 Verkkoviestinnän eri muotoja.......................................................... 15
3.3 Verkkoviestinnän tulevaisuus .......................................................... 16
3.4 Verkkoviestintä seuran kannalta ...................................................... 17
3.4.1 Seuran jäsenten välinen viestintäkanava .................................. 17
3.4.2 Tärkeä näyteikkuna ulkomaailmaan ........................................ 17
4 URHEILUMARKKINOINTI.......................................................................... 18
4.1 Urheilu tuotteena ........................................................................ 19
4.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot .................................................. 20
4.3 ARPA-malli urheilumarkkinoinnin kivijalka .......................................... 21
4.3.1 A=Aistiminen .................................................................... 21
4.3.2 R=Räätälöinti.................................................................... 22
4.3.3 P=Pilarointi ...................................................................... 23
4.3.4 A=Ansaitseminen................................................................ 26
4.4 Seuran urheilumarkkinointi............................................................. 27
4.4.1 Verkkosivut osana urheilumarkkinointia.................................... 28
4.4.2 ARPA-malli avuksi seuran urheilumarkkinoinnille......................... 28
5 MARKKINOINTI VERKOSSA ....................................................................... 30
5.1 Verkkomarkkinoinnin erot perinteisestä markkinoinnista......................... 32
5.2 Verkkomarkkinoinnin eri muotoja..................................................... 32
6 PROJEKTI JA TOTEUTUS......................................................................... 33
6.1 Projekti .................................................................................... 33
6.2 Sidosryhmät ............................................................................... 34
6.2.1 Projektin sidosryhmät ......................................................... 34
6.2.2 Keravan Kori-80:n sidosryhmät............................................... 35
6.3 Projektin aikataulu ja toteutus........................................................ 36
6.4 Menetelmät................................................................................ 37
6.5 Sivuston koostumus ...................................................................... 38
6.6 Kuvien tulkinta ja semiotiikka ......................................................... 39
6.6.1 Semiotiikka ...................................................................... 39
6.6.2 Merkit ja merkitys.............................................................. 40
6.6.3 Keravan Kori-80:n kotisivujen kuvien tulkinta ............................ 41
6.7 Haasteet ................................................................................... 42
6.8 Työn arviointi ............................................................................. 42
7 POHDINTA ......................................................................................... 43
LÄHTEET................................................................................................... 45
LIITELUETTELO ........................................................................................... 47
KUVALUETTELO........................................................................................... 48
LIITTEET ................................................................................................... 49
1 JOHDANTO
Opinnäytetyömme tavoitteena on tarkastella urheiluseuran markkinointia verkossa. Osana
työtä uudistamme paikalliselle koripalloseuralle Keravan Kori-80:lle projektityönä heidän
kotisivunsa (www.kori-80.net) vastaamaan paremmin nykypäivän vaatimuksia. Tarkastelemme
teoriaosuutta erillisenä kokonaisuutena, mutta uudistaessamme kotisivuja perustamme rat-
kaisumme näiden teorioiden pohjalle. Kertoessamme työskentelymme etenemisestä yhdis-
tämme teoriat käytäntöön ja valotamme uusia mahdollisuuksia, joita yhteistyöseuramme voi
hyödyntää uudistuneiden sivujensa avulla.
Kohdeurheiluseuran tavoitteet markkinoinnissa on sponsorien hankkiminen sekä uusien toimi-
joiden: pelaajien, valmentajien, tuomareiden ja seura-aktiivien rekrytointi. Nykypäivänä koti-
sivut toimivat yrityksen tai yhdistyksen näyteikkunana, joten on tärkeää, että yleisilme huo-
kuu luottamusta ja organisoitua toimintaa. Niin mahdolliset sponsoriyritykset kuin seurasta
kiinnostuneet toimijatkin tutustuvat ensin kotisivuihin ja luovat näin oman ensivaikutelmansa.
Projektityömme toimii meille näin oivana käytännön työkenttänä urheilumarkkinoinnin ja
verkkomarkkinoinnin tarkastelussa.
Saimme projektimme Pekko Kosken kautta, joka toimii Keravan Kori-80:ssa valmennuspäällik-
könä. Keravan Kori-80 on kasvattajaseura, jonka aikuisten edustusjoukkueet pelaavat valta-
kunnallisella kilpasarjatasolla. Keravan naiset nousivat menneenä kautena Suomen Mestaruus-
sarjaan ja miehet puolestaan valtakunnalliseen 1. divisioonaan.  Jo tästäkin syystä seuran
yleisilme kaipasi kiillotusta, sillä menot kasvoivat kerralla paljon edellisvuosia suuremmiksi.
Menojen kattamiseksi vaaditaan urheiluseuroissa sponsorituloja. Jotta sponsorit saavat riittä-
västi näkyvyyttä, tulee kotisivujen olla paitsi näyttävät myös kiinnostusta herättävät. Kotisi-
vut keräävät lukijoita, kun ne ovat jatkuvasti ajan tasalla ja helposti luettavat. Käytännölli-
syys ja päivitettävyys ovat suurimmat uudistukset, joita meiltä odotetaan projektityössämme.
81.1 Taustat
Miettiessämme opinnäytetyön aihetta, pidimme tärkeimpänä kohtana työn kiinnostavuutta.
Tämä tarkoitti, että työn pitäisi koskettaa mahdollisimman läheltä omaa elämäämme. Olem-
me molemmat urheilusta ja markkinoinnista kiinnostuneita, joten oli enemmän kuin luonnol-
lista yhdistää nämä ja lähteä etsimään aihetta urheilumarkkinoinnin pohjalta. Pekon toimimi-
nen paikallisen koripalloseuran valmennuspäällikkönä tarjosi meille ponnahduslaudan etsiä
mahdollista työn aihetta Keravan Kori-80:lta. Saimme valittavaksemme kaksi aihetta: urheilu-
seuran vastuu yhteiskunnalle valmennuskorvausten ja tuomaripalkkioiden osalta tai kotisivu-
jen uudistaminen.  Pohdimme, että ensimmäinen vaihtoehto voisi toimia hyvänä aiheena poh-
jautuen meidän taloushallinnon opintoihimme. Esittäessämme aiheemme opettajallemme,
totesi hän kuitenkin aiheen olevan liian suppea kahden opiskelijan työksi, joten päädyimme
jälkimmäiseen vaihtoehtoon, kotisivujen uudistamiseen.
Seuran aikaisemmat sivut olivat olleet yhden ihmisen päivitettävänä ja ulkoasu oli jo melko
vanhanaikainen ja luotaan työntävä. Nyt tavoitteena oli luoda kiinnostavat sivut, joiden päi-
vittäminen on hajautettu useammalle henkilölle. Päivityksen hajautus mahdollistaa jatkuvan
päivitettävyyden, jolloin sivujen kiinnostus säilyy selaajilla. Sivujen tarkoituksena on toimia
ensinnäkin seuran sisäisenä viestintäkanavana, mutta myös tarjota ulkopuoliselle selaajalle
myönteinen kokemus, joka houkuttaa tulemaan sivuille uudestaan tai ottamaan yhteyttä seu-
raan.
1.2 Tehtävät ja tavoitteet
Tehtävämme oli uudistaa Keravan Kori-80:n kotisivut kokonaisuudessaan, joka tarkoittaa niin
ulkoasun kuin sisällön ja käytettävyyden uudelleen luomista. Tavoitteena oli tehdä helposti
lähestyttävät ja kiinnostavat sivut, joiden päivittäminen on helppoa ja nopeaa. Tätä varten
tutustuimme ensin kotisivupalveluihin, jotka on luotu palvelemaan varta vasten urheiluseuro-
jen tarpeita. Tällä tavoin saimme valmiin sivueditorin, jonka käyttö ei vaadi tietotekniikan
erityisosaamista. Näin sivujen päivittäminen onnistuu myös esimerkiksi aktiivisilta pelaajien
vanhemmilta, ilman ohjelmointikielien tuntemista.
Löydettyämme toimivan palvelun suunnittelimme sivustorakenteen, jonka pohjalle teimme
sivupohjat. Sivupohjille tuodaan aikanaan varsinainen sisältö. Tehtävämme ei kuitenkaan
ollut keksiä tai luoda sisältöä, vaan tehdä yhtenäinen ja toimiva malli, jolle varsinaiset päivit-
täjät pystyvät tuomaan oman sisältönsä.  Lopuksi viimeistelimme ulkoasun näyttäväksi koko-
naisuudeksi.
9Toimeksiantaja arvioi koko projektin ajan työtämme. Läpi työskentelyn sivut olivat nähtävissä
verkossa koesivustolla. Saatuamme sivut lopulliseen muotoon, ne uudelleen ohjattiin seuran
vanhaan osoitteeseen. Jatkuvalla seurannalla pyrimme varmistamaan sen, että sivujen loppu-
tulos vastasi toimeksiantajamme odotuksia ja vaatimuksia.
Saatuamme sivut valmiiksi huolehdimme vielä projektin jälkihoidosta, joka piti sisällään päivi-
tyskoulutuksen järjestämisen uusille päivittäjille. Koulutusta varten loimme päivitysoppaan
(liite 3), jonka avulla päivitys onnistuu vaivatta omatoimisesti kotikoneelta. Kun päivitys ha-
jautettiin usealle taholle, oli tärkeää luoda ohjeistus (liite 2) materiaalin asettelulle sivuilla,
jotta yleisilme säilyy samana läpi sivujen. Jokaisella on kuitenkin oma tapansa tuoda asiat
esille sekä oma näkemys hyvästä ilmeestä, joten meidän tuli säädellä ilme yhden mukaiseksi.
Mikäli jokainen alasivu on hieman erinäköinen, luo se selaajalle sekavan vaikutelman ja luku-
kokemus muuttuu epämukavaksi.
1.3 Keravan Kori-80 ja kotisivujen merkitys seuralle
Keravan Kori-80 on kasvattajaseura, joka on perustettu vuonna 1980. Nykyisin seuralla on
jäseniä noin 280. Seura tarjoaa tytöille ja pojille omat joukkueet jokaisessa ikäluokassa.
Keravan Kori-80 tähtää kilpaurheiluun, kuitenkaan unohtamatta harrastustoimintaa. Tämä
tarkoittaa sitä, että seuran tavoitteena on edustusjoukkueiden sekä A- ja B-
juniorijoukkueiden pelaaminen valtakunnallisella sarjatasolla, tarjoten samalla kaikille mah-
dollisuuden harrastaa koripalloa omalla osaamistasollaan.  Seuran tavoitteena on tarjota jo-
kaiselle joukkue, jossa voi liikkua, kehittyä ja harrastaa koripalloa omien taitojensa mukaan.
Toiminnan pohjimmaisena ajatuksena on, että kaikki jäsenet omaksuisivat liikunnallisen elä-
mäntavan loppuiäkseen. (Keravan Kori-80, 2010.)
Seuran jäsenistä pääosa on nuoria juniorikoripalloilijoita. Jotta seuran kehitys jatkuisi vähin-
täänkin samana, on tärkeätä joka vuosi saada uusia harrastajia koripallokouluihin ja vanhoihin
joukkueisiin. Tähän kotisivut on yksi tärkeimmistä markkinointikanavista. Meidän tuli siis
miettiä, kuinka seura pystyisi markkinoinnissaan mahdollisimman tehokkaasti hyödyntämään
kotisivujen tuomat mahdollisuudet.
Suuret joukkuekoot vaativat valmennukselta paljon ja seuran tavoitteena on ollut sekä val-
mennuksen kehittäminen että valmentajien määrän lisääminen vähintään kahteen valmenta-
jaan joukkuetta kohden. Kotisivut toimivat yhtenä markkinointikanavana uusien valmentajien
rekrytoinnissa sekä nykyisten valmentajien informointikanavana. Valmentajien informointi
tarkoittaa koulutuksista ilmoittamista sekä oheismateriaalin jakamista valmentajien avuksi.
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2 KOTISIVUT
Kotisivuilla yritys tai organisaatio esittelee itsensä ja palvelunsa. Kotisivut ovat nykymaail-
massa yrityksen ”näyteikkuna” verkossa. Sivujen tehtävä kuulostaa helpolta, mutta niiden
luominen täyttämään kyseistä tehtävää on yllättävänkin vaikeaa ja siksi useat yritykset käyt-
tävät asiantuntijoita saavuttaakseen halutun lopputuloksen. Ensivaikutelma sivuilla on oleelli-
sen tärkeä. Nielsen ja Tahir ovat kirjoittaneet kirjassaan Kotisivun suunnittelu - Miten teet
vetävimmät web-sivut osuvasti: ”Vanhan sanonnan mukaan ihmisellä on vain yksi mahdollisuus
tehdä ensivaikutelma. Webissä on vain yksi mahdollisuus tehdä ylipäänsä vaikutelma. Jos
ensivaikutelma ei ole lupaava, toista mahdollisuutta ei tule, koska käyttäjä ei koskaan enää
palaa.” Tämä on erittäin hyvä muistisääntö sivujen suunnittelulle. Julkisivu ei ole kuitenkaan
kaikki kaikessa sillä, kun käyttäjä on ensivaikutelman jälkeen hyväksynyt sivut, hän perehtyy
sivuihin syvemmin. Tämänkin kokemuksen tulee vastata odotuksia tai tiedossa ei ole enää
toista käyntiä. Usein harhakuvitelmana on, että sivujen tulisi erottua oleellisesti kilpailijoista
ja muista saman alan sivuista, jotta käyttäjät tulisivat sivuille. Tosiasia on kuitenkin, että
sivuille tuleva käyttäjä näkee sivut vasta, kun hän oikeasti on jo valinnut sivut. Tämä on tär-
keä muistaa, sillä liiallisen ulkokuoren kiillotuksen sijasta tulee kiinnittää huomio oleellisiin
asioihin eli sivujen toimivuuteen ja käyttäjäystävällisyyteen. (Nielsen & Tahir 2002, 2.)
2.1 Kotisivujen tehtävät
Kotisivut ovat kuitenkin vain eteisaula, jonka kautta käyttäjä ohjautuu seuraaviin huoneisiin.
Kunnollinen ja selkeä ohjeistus on kotisivuilla oleellinen perusasia. Tärkeää on myös muistaa
”viittojen” priorisointi tärkeisiin ja vähemmän tärkeisiin joko järjestämällä ne tiettyyn järjes-
tykseen tai eriyttämällä ne muista esimerkiksi kursivoinnilla. Kotisivuja voidaan myös pitää
eräänlaisena vastaanottotiskinä, jossa kävijä toivotetaan tervetulleeksi ja ohjeistetaan seu-
raavaan paikkaan. Kuitenkin on muistettava, että liiallinen opastus, kuten normaalissakin
elämässä, on enemmän käyttäjää ärsyttävä kuin palveleva. Toisaalta kotisivut ovat kuin kirjan
sisällysluettelo tai sanomalehden etusivu, niillä tulee kertoa sivujen keskeinen sisältö ja toi-
saalta tuoda ajankohtaisimmat asiat esille. Nielsen ja Tahir käyttävät lukuisia metaforia ko-
tisivujen tarkoituksesta peilaten näitä näin reaalimaailmaan. Kuitenkaan mikään näistä meta-
forista ei yksinään vastaa kotisivujen todellista tehtävää ja olemusta vaan ennemminkin ne
ovat kaikkien näiden metaforien yhdistelmä ja summa. Yleisin ongelma sivuilla on, että ne
lähtevät keskittymään liikaa johonkin suuntaan unohtaen liiaksi toisen. (Nielsen & Tahir 2002,
2-3.)
Navigointi on yksi oleellinen asia sivuilla. Käyttäjät siirtyvät sivuilta toiselle World Wide We-
bissä (WWW). Sivulle saavuttuaan on päällimmäisenä kysymyksenä, missä käyttäjä on, kenen
sivuista on kyse ja mitä sivut sisältävät. Näihin kysymyksiin tulisi jokaisen sivun pystyä vas-
taamaan. Helpoiten tämä onnistuu selkeällä yrityksen logolla oikeassa yläkulmassa, johon on
11
joko liitetty teksti kertomaan yrityksen tai yhdistyksen toiminnasta tai toiminta-ala käy ilmi
nimestä. Selkeä ohjauspalkki auttaa liikkumaan sivuilla ja helpottaa käyttäjän toimintaa.
Johdonmukaisuus kaikessa toiminnassa on sivustolla tärkeää eli esimerkiksi linkit tulee koros-
taa samalla tavalla läpi koko sivuston. (Ekonoja, Lahtonen & Mäntylä 2010, 2-3.)
Jos kotisivujen tehtäviä on monia, niin on myös käyttäjiä. Jotkut hakevat tietoa yrityksestä,
toiset hakevat tukea tai apua, joku haluaa sijoittaa rahaa yritykseen jne. Vaikeata tästä kai-
kesta tekee, että näitä ei voi vain lokeroida omiin ryhmiinsä ja tarjota heille suppeaa valinta-
joukkoa, vaan usein saman käyttäjän tarpeet voivat vaihdella joka kerran jälkeen. Mikäli sivut
ovat liian sekavat tai käyttäjä ei löydä haluamaansa, kokee hän epäonnistuneensa, eikä
useinkaan enää palaa sivuille. Kokematon käyttäjä kokee tilanteet omana virheenään, eikä
välttämättä raportoi asiasta, mutta kokeneet käyttäjät usein tiedostavat virheen ja raportoi-
vat tästä. Tämä ei kuitenkaan aina tarkoita, että kyseinen asia olisi välttämätön sivuilla, vaan
usein, että käyttäjän oli vain vaikea löytää tätä asiaa. Sivujen suunnittelijan kuuluu arvioida
onko asia oleellinen sivujen toimivuuden ja käyttäjäystävällisyyden kannalta. (Nielsen & Tahir
2002, 2-3.)
2.2 Sivujen suunnittelu
Ensimmäisenä tulee ilmoittaa sivujen käyttötarkoitus, sivujen käyttäjän on pystyttävä heti
ensivilkaisulla hahmottamaan missä sivuilla hän on, mitä yritys tekee ja mitä sivuilla voi teh-
dä. Yrityksen logon pitää olla selkeästi erotettavista muusta ympäröivästä materiaalista, sen
ei tarvitse olla suuri, mutta sen tulee olla selkeästi silmiin pistävä. Lyhyt ja ytimekäs tunnus-
lause kertoo helposti yrityksen tai organisaation tavoitteen ja toiminta-alan. Mikäli yrityksen
nimi jo sisältää selityksen yrityksen toimialasta, ei tunnuslause ole välttämätön. Tunnuslau-
seen avulla pystytään kuitenkin lyhyesti kertomaan esimerkiksi kuinka yritys eroaa kilpailijois-
ta  tai  mitä  etuja  käyttäjä  saa  yrityksen  avulla.  Sivustolta  tulee  selkeästi  erottua,  mikä  on
etusivu ja mitkä puolestaan alasivuja. Tämän voi joko tehdä käyttämällä koti- tai ko-
tisivunimitystä tai selkeimmillään ihan vain etusivu-nimitystä. Etusivun tulee olla ulkoasultaan
hieman erilainen kuin sivuston muut sivut, mutta kuitenkin niin, että sivujen yleinen muotoilu
ja käytettävyys säilyvät. (Nielsen & Tahir 2002, 10–11.)
2.2.1 Yhteystiedot
Yrityksen tietojen ja yhteystietojen tulee selkeästi olla eriteltynä ja löytyä helposti selaajal-
le. Yhteystiedot–linkin alla ovat kaikki yrityksen yhteystiedot sekä mahdollisuus ottaa yhteyttä
esimerkiksi lomakkeen avulla. Mikäli sivuilla on mahdollisuus antaa palautetta, tulee tämän
yhteydessä kertoa, mihin palaute menee: asiakaspalveluun vai sivujen ylläpitäjälle. On myös
muistettava, että sivut ovat kaikkien selaajien käytössä, jolloin yritysten yksityisiä tietoja ei
tule sinne laittaa. (Nielsen & Tahir 2002, 12–13.)
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2.2.2 Sisällön kirjoittaminen
Sisällön kirjoittaminen sivuille on yksi sivujen olennaisista osista. Selaajat harvoin lukevat
koko sisältöä, vaan lukaisevat sen nopeasti läpi. Tämän vuoksi teksti tulisi kirjoittaa niin, että
jo muutamat sanat pystyisivät kertomaan mahdollisimman paljon. Kirjoituksessa tulee lähteä
aina asiakaslähtöisesti ja jäsennellä teksti asiakkaan tarpeiden mukaan. Otsikoinnissa tulee
pyrkiä yksinkertaisuuteen ja välttää slangia tai markkinointikieltä. Koko ajan on muistettava,
että sivuja käyttävät myös alasta tietämättömät selaajat. (Nielsen & Tahir 2002, 14–16.)
Kirjoituksessa tulee ottaa huomioon luettavuus. Isoja kirjaimia tulee käyttää johdonmukaises-
ti ja tekstin tulee olla kuin missä tahansa kirjoitetussa materiaalissa: asiallista, helppolukuista
ja oikein kirjoitettua. Yleiset ongelmat sivuilla usein ovat liialliset korostukset joko isojen
kirjaimien muodossa tai huutomerkein. Nämä kaikki viestivät kirjoituksessa huutamista. Luki-
jat eivät halua, että heille huudetaan. Isoilla kirjaimilla kirjoitettu teksti huutaa lukijalle
sekä on huomattavasti vaikeampi lukuista kuin pienellä kirjoitettu. Lyhenteet tulee kirjoittaa
aina kokonaan ja vasta tämän perään lyhenne, jota voi sitten myöhemmin käyttää tekstissä
yksinään. (Nielsen & Tahir 2002, 14–16.)
2.2.3 Linkitys ja linkit
Linkit ja linkitys ovat yksi tärkeä osa kotisivuja, joten niiden käyttämisessä ja muotoilussa on
oltava tarkkana. Linkit tulee olla mahdollisimman lyhyitä ja vähäsanaisia, sillä tutkimuksen
mukaan selaajat katsovat linkkien kahta ensimmäistä sanaa vertaillessaan niitä muihin link-
keihin. Linkin tulee selkeästi viestiä, mihin se on käyttäjäänsä ohjaamassa. Linkit eivät saisi
vain pyytää käyttäjäänsä painamaan linkkiä, vaan sen on selkeästi viestittävä, mitä linkin
painettua tapahtuu. (Nielsen & Tahir 2002, 18, 51.)
Samojen ja itsestään selvien sanojen toistamista linkeissä tulee välttää, jottei vaikeuteta
käyttäjälle tärkeiden asioiden löytymistä. Kaikessa toiminnassa tulee siis muistaa asiakasläh-
töisyys ja että sivuja käyttävät myös mahdollisesti aiheesta tietämättömät selaajat. Linkkien
tulee erottua muusta tekstistä värillä ja usein esimerkiksi alleviivauksella tai kursivoinnilla.
Tämän lisäksi jo käytettyjen linkkien värin tulee olla eri kuin käyttämättömien, jotta käyttäjä
tietää, missä hän on jo käynyt ja mistä löytyy vielä uutta tietoa. (Nielsen & Tahir 2002, 18,
51.)
2.2.4 Graafinen suunnittelu
Graafisen suunnittelun tulee olla aina sivujen viimeistelyosio eikä itsetarkoitus. Sivut ja nii-
den sisältö tulisi suunnitella ja toteuttaa aina etukäteen ja vasta sen jälkeen viimeistellä sivut
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graafisesti eikä toisin päin. Graafisen suunnittelun tehtävänä on saada käyttäjän huomio kes-
kittymään sivun olennaisimpiin asioihin. Fonttityyppejä sivuilla tulee olla mahdollisimman
vähän, samoin kuin eri värejä ja kokoja. Liiallinen tekstin muotoilu vie huomion pois itse si-
sällöstä ja käyttäjät usein yhdistävät hyvin graafiset tekstit mainoksiin ja ohittavat ne koko-
naan. (Nielsen & Tahir 2002, 23, 51.)
Tekstin ja taustan värien kontrastin ero tulee olla mahdollisimman suuri parhaan lukukoke-
muksen saavuttamiseksi. Tällainen on usein käytetty valkoinen tausta ja musta teksti. Suurin
kontrastiero saavutetaan vastakkaisella mallilla, jossa tausta on musta ja teksti valkoinen,
mutta tätä käytetään silti harvemmin. Sivun yleisessä asettelussa ja graafisessa suunnittelussa
on myös huomioitava, että sivun tärkeimmät osiot ja asiat näkyvät selaajalle ilman palstan
alaspäin selausta. Mikäli tämä ei onnistu, on tästä laitettava selkeitä ohjeita käyttäjälle, jotta
hän ymmärtää selata sivua alaspäin. (Nielsen & Tahir 2002, 23, 51.)
2.2.5 Värit
Väreillä on merkitystä sekä luettavuuden kannalta että symbolisesti. Punainen väri herättää
valppautta ja jännitystä. Värin lähestyessä sinistä, sitä rauhoittavampi on sen vaikutus. On
tutkittu, että värien huomioarvoissa ja muistettavuudessakin on paljon eroja. Punainen on
molemmissa ykkösenä, mutta esimerkiksi sininen väri herättää jonkin verran huomioita, mut-
ta unohtuu nopeasti. Oranssi ei herätä huomioita, mutta on muistettavuudeltaan lähes punai-
sen veroinen. Värejä käytettäessä symboloimaan tiettyä asiaa, on huomioitava käyttäjät,
jotka eivät näe tiettyjä värejä syystä tai toisesta. Tällöin on värin lisäksi lisättävä myös jokin
muu symboliikka, kuten alleviivaus, lihavointi tai kursivointi. (Ekonoja, Lahtonen & Mäntylä
2010, 20–22.)
Kaikki suunnittelu on hyvä tehdä aina ensin mustavalkoisena ja lisätä vasta jälkikäteen väritys
lisäämään näyttävyyttä. Kirkkailla väreillä pyritään herättämään huomiota. Ne ovatkin omiaan
tärkeisiin ilmoituksiin, mutta liiallinen käyttö tekee lukukokemuksesta ahdistavan. Sininen
väri puolestaan ei tekstissä herätä huomiota, ellei kontrasti taustaan ole riittävä, mutta lai-
dalla sininen väri on omiaan. Vierekkäin ei tulisi asettaa värikylläisiä värejä spektrin eri päis-
tä, kuten esimerkiksi punaista ja sinistä. Myöskään sanan sisällä ei väri saa vaihdella, vaan
koko sanan tulee olla aina samanvärinen. (Ekonoja, Lahtonen & Mäntylä 2010, 20–22.)
2.2.6 Uutiset
Uutisten suunnittelussa on mietittävä otsikointi ja ingressi huolella. Otsikko ei saa olla liian
pitkä, jotta käyttäjä pystyy nopeasti omaksumaan, mistä uutisessa kirjoitetaan. Toisaalta
otsikko ei myöskään saa olla niin lyhyt, että selaaja joutuu napsauttamaan sitä vain saadak-
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seen tietää, mistä uutisessa puhutaan. Jälleen on muistettava käyttäjälähtöisyys, selaajien on
löydettävä ne asiat, jotka heitä oikeasti kiinnostavat. Turhien napsautusten määrä on saatava
minimiin, sillä selaajat kyllästyvät nopeasti sivuihin, joilla he joutuvat ottamaan turhia pai-
nalluksia löytääkseen etsimänsä. (Nielsen & Tahir 2002, 27.)
Otsikoiden tulee olla mahdollisimman lyhyitä, mutta niin, että uutisen pääaihe välittyy luki-
jalle. Uutisen alle tuleva ingressi eli tiivistelmä puolestaan syventää itse otsikkoa ja kertoo
lyhyesti, mitä uutinen pitää sisällään. Mikäli uutinen kiinnostaa selaajaa, voi hän hankkia lisä-
tietoa klikkaamalla uutista ja lukemalla tämän takaa aukeavan koko uutisen. Uutisen otsikon
alla on hyvä näkyä päivämäärä, jolloin uutinen on kirjoitettu, jotta lukija tietää kuinka ajan-
kohtaisesta asiasta on kyse. Tämä helpottaa uutisten etsimistä arkistosta. (Nielsen & Tahir
2002, 27.)
2.2.7 Mainokset ja mainostaminen
Nykyään verkkosivujen käyttäjät ovat oppineet olemaan huomioimatta mainoksia. Tämä tar-
koittaa, etteivät he kiinnitä myöskään huomiota mihinkään mainosta muistuttavaan. Se on
tärkeä huomioida sivujen graafisessa suunnittelussa ja välttää liiallista pintakiiltoa, jottei
oleellinen asia jää selaajalta huomiotta vain mainosmaisuuden vuoksi. Mainosten asettelussa-
kin on oltava tarkkana, sillä käyttäjät jättävät huomiotta usein myös mainosten yhteydessä
olevat asiat. Tämä tarkoittaa, että mainokset ja sponsorien logot tulee sijoittaa aina sivun
laitoihin tai kulmiin, eikä näiden lähelle tule laittaa mitään kriittisiä kohtia. (Nielsen & Tahir
2002, 29.)
Muiden yritysten logot ja mainokset tulee pitää mahdollisimman hillittyinä ja pieninä, jottei
sivujen yleisilme kärsi. Sekavuudesta johtuvat kävijä- ja asiakasmenetykset, sekä niistä aiheu-
tuvat tappiot, voivat hyvin nopeasti ylittää mainostamisesta saadut tulot. Edelleen käytettä-
vyys on kaikki kaikessa. Sivujen suunnittelussa on huomioitava, etteivät sen osiot ole mainos-
maisia, jolloin selaajat ohittavat ne vaistomaisesti. (Nielsen & Tahir 2002, 29.)
3 VERKKOVIESTINTÄ
Verkkoviestinnän käsitteen ymmärtämiseen ja tuntemiseen vaaditaan periaatteiden tunte-
musta Internetistä ja verkkopalveluista. Verkkopalvelun selkein tunnusmerkki on osoite, jol-
lainen on kaikilla verkkopalveluilla. Internet on ollut olennainen osa yritysten toimintaa jo
1990-luvun lopussa. World Wide Web ja verkkopalvelut kehitettiin 1990-luvun alkupuolella,
mutta ne yleistyivät vasta 1990 luvun puolivälin jälkeen, kun tarvittavat selainohjelmat kehit-
tyivät ja yleistyivät. (Jussila & Leino 1999, 10.)
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Jussila & Leino (1999, 27) sanovat, että Internetin ja verkkopalvelujen tärkeimpiä ominai-
suuksia ovat maailmanlaajuisuus, nopeus, vuorovaikutteisuus ja monipuoliset esitysmuodot.
Internetin monipuolisuus mahdollistaa monia asioita niin yksityishenkilöille kuin yrityksillekin.
Kuka tahansa pääsee Internetissä samoille sivuille ja samoille verkkopalveluille kuin joku toi-
nen toisella puolella maailmaa, kunhan heillä on Internet-yhteys. Internet on siis kansainväli-
nen verkosto. Internetissä viestit ja sanomat kulkevat vastaanottajille nopeasti, joten Inter-
net pystyy hyvin reaaliaikaiseen tietojen päivitykseen. Internetin nopeuteen vaikuttavat käyt-
täjän Internet-yhteyden tarjoavan verkon nopeus sekä muut mahdolliset tekniset vajavaisuu-
det. Tekniset ongelmat ovat kuitenkin jatkuvasti vähenemässä. Yksi vahvimmista ominaisuuk-
sista on vuorovaikutteisuus. Internetin välityksellä voi lähettää nopeasti palautetta saamis-
taan viesteistä ja näkemistään sivuista. (Jussila & Leino 1999, 27.)
Jussila ja Leino (1999, 27) ovat sitä mieltä, että Internet ja verkkopalvelut hyödyntävät sekä
ääntä että liikkuvaa kuvaa, kuten televisio ja tekstiä ja kuvia kuin painotuotteet, tarjoten
ainutlaatuisen ominaisuusyhdistelmän. Toki he toteavat Internetin nopeuden vaikuttavan saa-
tavan informaation laatuun, mutta yleensä mahdolliset medialeikkeet on suunniteltu siten,
että haluttu viesti menee perille.
3.1 Verkkoviestintä käsitteenä
”Verkkoviestinnällä tarkoitetaan tietoverkkoja hyödyntävää tietotekniikkapohjaista viestin-
tää” (Jussila & Leino 1999, 54). Jussila ja Leino (1999, 54) toteavat viestinnän olevan sanomi-
en siirtämistä ja vaihtamista lähettäjän ja vastaanottajan kesken tai välillä. Verkossa on
mahdollista viestiä monin eri tavoin. Perinteisin on sähköpostin välityksellä viestiminen, joka
on monille jokapäiväinen työväline. Monilla yrityksillä ja yhdistyksillä on nykypäivänä kotisi-
vut, joilla viestitään ja mainostetaan potentiaalisille asiakkaille. Trendinä on intra- ja extra-
net, joilla tapahtuu sisäistä viestintää joko yrityksen työtekijöiden kesken tai rajatun ihmis-
joukon kesken. Tässä on vain muutamia verkkoviestintään liittyviä osia.
3.2 Verkkoviestinnän eri muotoja
Verkkoviestintä mahdollistaa monenlaista viestintää ja tiedon välittämistä verkon välityksellä.
Verkkoviestinnän muotoja ovat reaaliaikainen viestintä, vieraskirja, blogit, rekrytointi sekä
intra- ja extranet.
Toisilleen anonyymien eli tuntemattomien käyttäjien välinen reaaliaikainen viestintä tapah-
tuu keskusteluryhmien eli chattien välityksellä. Tämä onkin ollut nuorison keskuudessa suosit-
tu tapa viestiä tuttujen sekä tuntemattomien ihmisten kanssa. Toinen suosittu viestintämuoto
kavereiden kesken on ”mesettäminen”. Tämä on pikaviestintäohjelmassa tapahtuvaa viestin-
tää, joka vaatii koneelle ladattavan pikaviestinnän mahdollistavan ohjelman. Tähän lisätään
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kavereita, joiden kanssa halutaan keskustella. Nykyään ehkä suosituin viestintä tapahtuu Fa-
cebookissa, eli Internetissä toimivan yhteisöpalvelun kautta. Facebookissa voi jutella kaverei-
den kanssa reaaliaikaisesti sekä muun muassa jakaa omia tietojaan, kuulumisiaan ja kokemuk-
siaan kavereiden ja tuttujen kanssa.
Vieraskirja on sivujen eräänlainen keskustelupalsta, jossa voi antaa palautetta sivuista, kysyä
sivujen päivittäjältä asioista tai kommunikoida muiden sivuilla kävijöiden kanssa. Esimerkiksi
monilla harrastuksiin liittyvillä sivuilla on vieraskirjoja.
Blogit ovat kirjoituksia, jotka voivat olla joko yleispäiväkirjoja tai voivat keskittyä johonkin
tiettyyn aiheeseen kuten esimerkiksi ruoanlaittoon. Blogit ovat uusimpia kiinnostuksen kohtei-
ta verkkoviestinnässä. Ihmiset kirjoittavat blogisivustoille enemmän tai vähemmän säännölli-
sesti  siten,  että  vanhat  tekstit  ovat  myös  koko  ajan  luettavissa.  Blogin  lukijat  voivat  myös
kommentoida blogia. (Blogi käsitteenä 2009.)
Intranet on yrityksen sisäinen palvelu, joka sisältää esimerkiksi tilaus-, varaus-, seuranta-,
valvonta- ja hallintajärjestelmiä. Intranetin tarkoituksena on helpottaa työntekoa ja tehostaa
toimintaa sekä toimia eräänlaisena yrityksen tukitoimintona.
Exranet on sidosryhmille tarkoitettu sisäinen palvelu, joka vaatii sisäänkirjautumisen. Esimer-
kiksi verkkokaupat ovat eräänlainen extranet-palvelu.
Nykyään suuri osa uusista rekrytoinneista suoritetaan Internetin välityksellä erilaisten työnha-
kusivustojen kautta. Tämä mahdollistaa työnantajien ja työntekijöiden helpon kohtaamisen.
Eri alojen työpaikkoja voi hakea samasta verkkopalvelusta, tämä nopeuttaa työntekijän haku-
prosessia ja mahdollistaa työnantajille haastateltaviksi potentiaalisimmat työnhakijat.
3.3 Verkkoviestinnän tulevaisuus
Tulevaisuudessa verkkoviestinnän merkitys tulee luultavasti vain kasvamaan. ”Kaikki, mikä
työpaikoilla tai kotona voi olla digitaalista, tulee olemaan digitaalista jonain päivänä” (Jussila
& Leino, 1999, 211). Tekniikka kehittyy ja yhä useammat asiat siirtyvät verkkoon. Nykyään
pyritään jo monilla työpaikoilla paperittomaan toimistoon, että tiedot olisivat vain tietoko-
neella ja verkossa. Tämä trendi tullee jatkumaan tulevaisuudessakin. Tiedonvälitys ja yhtey-
denpito ovat jo nykyään helppoa verkon välityksellä. Monet pitävätkin yhteyttä niin ystäviin
kotoa käsin kuin työkavereihin työpaikalla verkon välityksellä. Työyhteisössä on tärkeää pitää
työntekijät teknologian ja tekniikan kehittyessä ajan tasalla. Ohjelmiin ja ohjelmistoihin kou-
luttaminen on tärkeää ja pitää yrityksen niin sanotusti aallonharjalla verkkoviestinnässä.
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3.4 Verkkoviestintä seuran kannalta
Keravan Kori-80:n toiminta on pitkälti vapaaehtois- ja talkootyötä, joka vaatii toimiakseen
useiden ihmisten sitoutumista ja omistautumista lajille ja seuralle. Seura tarvitsee mahdolli-
simman paljon näkyvyyttä, jotta toiminnalle saadaan sponsorituloja, uusia jäseniä ja yhteis-
työkumppaneita. Paikallismedian ohella verkkosivut ovat tärkein seuran ulkoisen viestinnän
kanava. Verkon avulla seura mainostaa omia peli-, turnaus-, valmentaja- ja oheistapahtumi-
aan niin ulkopuolisille tahoille kuin myös omille jäsenilleen. Pääajatuksena kuitenkin on, että
verkkosivut toimivat sisäisenä viestintäkanavana ja ulkoisessa viestinnässä verkkosivuilla on
tärkeä rooli seuran toiminnan markkinoinnissa.  Kuten Peter Kent ja Tara Calishain (2002, 5)
kirjoittavat kirjassaan Liiketoiminta ja markkinointi verkossa: ”Internet kotisivusi on palvelta-
va sinua, ja sen on palveltava vierailijoita. Jos se ei palvele sinua, se on tietenkin hyödytön.
Mutta ellei se palvele vierailijoita, heitä ei kauaa ole olemassakaan.” Tässä voidaan ajatella,
että sinulla tarkoitetaan seuraa kokonaisuutena ja vierailijat ovat sekä jäsenet että ulkopuoli-
set selaajat.
3.4.1 Seuran jäsenten välinen viestintäkanava
Verkkosivut toimivat tärkeänä linkkinä seuran eri joukkueiden välillä. Sivuilta pystytään tar-
kastamaan muiden joukkueiden salivuorot ja jakamaan käyttämättä jääviä vuoroja niitä tar-
vitseville. Tärkeä osa joukkueurheilua on tunne kuuluvuudesta johonkin isompaan ryhmään,
joukkueeseen. Verkkosivuilla jokainen joukkue kertoo haluamassaan laajuudessa omasta toi-
minnastaan, tavoitteistaan, tulevasta ja menneestä, parantaen näin omaa me-henkeään ja
luoden osaltaan pelaajille tätä tärkeää joukkueeseen kuulumisen tunnetta. Suurin osa jouk-
kueista käyttää harjoituskalenteria, jonka avulla joukkue pystyy viestimään harjoituksistaan
ja peleistään ilman jatkuvaa sähköpostiviestintää. Etusivulla uutiset edustusjoukkueiden
edesottamuksista jakaa arvokasta tietoa lajista kiinnostuneille ja tarjoaa seuran nuorille pe-
laajille mahdollisuuden lukea roolimalliensa suorituksista.
Toisaalta sivut tarjoavat arvokasta tietoa seuran muille toimijoille: valmentajille, tuomareille
ja joukkueenjohtajille. Verkosta löytyvät seuran tavoitteet ja visiot, valmennuksen avuksi
erilaisia oppaita niin lajin kuin oheisharjoittelun puolelta, eri toimijoiden yhteystiedot ja
harjoitustilojen osoitteet. Näiden avulla seura pyrkii tarjoamaan kaiken mahdollisen valmen-
nuksen ja seuratoiminnan tueksi. Keravan Kori-80 järjestää paljon oheistoimintaa seuran jä-
senille, joista suurimpina talvi- ja kesäleirit. Näiden markkinointi tapahtuu lähes yksinomaan
verkossa.  Uudet kotisivut mahdollistavat helpon ja käytännöllisen ilmoittautumisen lomak-
keen avulla, jonka tiedot saa käyttöönsä tarvittaessa Excel-taulukko muodossa.
3.4.2 Tärkeä näyteikkuna ulkomaailmaan
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Kotisivujen avulla seura tarjoaa niin sanotun näyteikkunan omasta toiminnastaan ulkomaail-
malle. Verkkoviestinnän avulla seura pystyy lähes ilmaiseksi viestimään omasta toiminnastaan
kaikille tärkeille tahoille: sponsoreille, uusille ja nykyisille jäsenille sekä lajista ja/tai seuras-
ta kiinnostuneille. Seura rakentaa omaa imagoaan paljolti verkkoviestinnän avulla. Ajan tasal-
la olevat, selkeät ja näyttävät sivut kielivät luotettavasta ja osaavasta toiminnasta. Tähän
yrityksen kannattaa osallistua joko jäsenenä tai sponsoroimalla, jolloin saa itsekin positiivista
julkisuutta. Verkkosivuilla seura tuo esiin sponsorien logot, kertoen näin sivuilla vierailijoille
yhteistyökumppaninsa. Sponsorihankinnassa verkkosivut ovatkin erityisen tärkeitä, sillä sivut
avaavat aivan uuden mahdollisuuden mainostilan myynnille. Nyt mainostilaa pystytään myy-
mään sekä verkkoon että peliasuihin ja kausijulkaisuun. Verkossa seura kertoo toiminnastaan
ja toimintatavoistaan sekä pyrkii näin myymään itsensä uusille jäsenille.
Uutispalsta toimii tärkeänä viestintäkanavana kerrottaessa edustusjoukkueen peleistä sekä
mainostettaessa tulevia tapahtumia, uusia yhteistyökumppaneita tai kerrottaessa seuran
joukkueiden hyvistä otteista turnauksissa. Etusivu toimii tärkeänä mainoskanavana edustus-
joukkueiden peleille. Seuran tavoitteena onkin ollut haastaa paikallisesti muut lajit mediasek-
sikkyydessä ja pyrkiä tuomaan koripallo suuren yleisön tietoisuuteen. Keravan huikea menes-
tys lajin saralla kaipaa myös huomiota seuran jäsenien ulkopuolelta, jotta toimintaa pysty-
tään jatkossa vielä kehittämään ja parantamaan. Verkkosivut ja verkkoviestintä ovat nykypäi-
vää ja tärkeä osa kaikkea toimintaa niin Keravan Kori-80:ssa kuin muuallakin.
4 URHEILUMARKKINOINTI
Urheilumarkkinointi on kuin minkä tahansa ”normaalin” tuotteen markkinointi, mutta nyt
tuotteena on ennalta arvaamaton, tunteita herättävä urheilu sen eri muodoissa. Urheilumark-
kinointi on muun muassa viihdettä, sillä urheilun kaupallistumisen myötä tärkeäksi osaksi
urheilua on tullut viihteen tekeminen maksaville asiakkaille. Urheiluviihde voidaan rinnastaa
esimerkiksi erilaisiin kulttuuriviihteisiin. Tämä tarkoittaa markkinoijan näkökulmasta kaupal-
listen intressien lisääntymistä, sillä enää urheilua ei tehdä pelkästään urheilun tai viihteen
vuoksi, vaan sillä on tarkoitus tuottaa taloudellista tulosta. Kuitenkin on hyvä muistaa, että
valtaosa maassamme tapahtuvasta urheilusta on edelleen vapaaehtoistyön varassa ja toimii
pienten ei-kaupallisten seurojen kautta, kuten kohdeyhdistyksemme Keravan Kori-80. (Alaja
2000, 27.)
Urheilu voidaan jakaa moneen osa-alueeseen ja Erkki Alaja (2000, 27) kertoo teoksessaan
Arpapeliä liikunnan keskusjärjestön, Suomen Liikunta ja Urheilu (SLU), tavasta jakaa urheilu
viiteen osa-alueeseen: kilpa- ja huippu-urheiluun, lasten ja nuorten liikuntaan, aikuisten har-
rasteliikuntaan, erityisryhmien liikuntaan sekä opiskelija- ja koululaisliikuntaan. Tämä jako
ohjaa määrärahojen painotusta eri osa-alueille, mikä puolestaan ohjaa urheilun erikoisliitto-
19
jen suuntaamista toimintaansa eri sektoreille. Seuratoimintaan tämä heijastuu erikoisliittojen
kautta. Keravan Kori-80:ssa urheilua tapahtuu monella eri sektorilla. Seuran edustusjoukkueet
sekä vanhimmat juniorit tähtäävät jo selkeästi kilpaurheiluun. Nuoremmissa ryhmissä seura
toimii kasvattajaseurana, jossa on kyse lasten ja nuorten harrasteliikunnasta. Kuluvalla kau-
della seura on lisännyt entisestään tarjontaa myös aikuisten harrasteliikunnan saralla. Yhteis-
työ Keravan lukion kanssa tuo seuran mukaan vielä koululaisliikuntaankin. (Alaja 2000, 27.)
Kuten teollisuustuotteen markkinoinnissakin, urheilumarkkinoinnissa on tarkoitus tyydyttää
urheilukuluttajan tarpeet ja toiveet. Päätehtävänä on markkinoida itse urheilutuotetta, ol-
koon se laji, tapahtuma tai tuote, suoraan kuluttajalle. Tämän ohella markkinoidaan teolli-
suuden tuottamia tuotteita kuluttajille urheilusponsoreiden myötä. Urheilumarkkinointi on
hyvin laaja kenttä, josta johtuen on tärkeä tietää mitä markkinoidaan ja kenelle. Alaja (2000,
28) jakaa urheilumarkkinoinnin kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleisömarkki-
nointiin. Harrastajamarkkinoinnissa pyritään houkuttelemaan uusia harrastajia markkinoitavan
lajin pariin, joko itse harrastamaan tai toimimaan seuran tai lajin aktiivina sekä urheiluväli-
neiden ostajiksi. Yleisömarkkinoinnissa puolestaan pyritään saamaan urheilutapahtumalle
maksavia katsojia. (Alaja 2000, 27–28.)
4.1 Urheilu tuotteena
Urheilu eroaa monilta osin perusteollisuustuotteesta. Jokainen urheilun käyttäjä kokee, niin
katsojan roolissa kuin itse suorittavana, urheilun yksilöllisesti omista lähtökohdistaan. Tästä
johtuen urheilu on aina yksilöllinen tuote ja se tulisi markkinoida henkilökohtaisesti räätälöi-
tynä tuotteena. Urheilu, joko suorituksena tai katsottuna, vetoaa aina kuluttajan tunneperäi-
seen maailmaan. Kuluttajan tuntemusten ja mieltymysten tavoittaminen vaatii urheilumark-
kinoijalta erityistä kykyä erityisesti sosiaalisella puolella. (Alaja 2000, 28.)
Urheilun tarjoama yllätyksellisyys ja tuotteen ainutlaatuisuus, mikään urheilutapahtuma tai
suoritus ei koskaan ole samanlainen, takaa urheilumarkkinoinnille sekä myyntivaltin että myös
haasteen. Urheilussa on lukematon määrä muuttujia, joiden takia urheilutuote ei koskaan ole
samanlainen. Vaikka paikka, aika, vastustajat ja toimitsijat olisivat tismalleen samat, tuovat
loukkaantumiset, sääolosuhteet, henkinen vireystila, katsomon reaktiot ja niin edelleen omat
muuttujansa urheilutuotteeseen, jolloin tuotteesta tulee jälleen erilainen kuin edelliskerral-
la. Mikään ei ole urheilussa varmaa, tämä tekee urheilumarkkinoijan työstä erittäin haasta-
van. (Alaja 2000, 28.)
Urheilutuotetta käyttäessä kuluttaja osaltaan toimii urheiluntuottajana. Jokainen joukkuees-
sa toimiva pelaaja, luo omalta osaltaan urheilutuotteeseen oman leimansa. Sama pätee yksi-
löurheilussa niin kuntosaleilla kuin keilaradoillakin. Sosiaalisuus onkin tärkeä osa urheilua.
Urheilusta nautitaan katsojana tai harrastajanakin samanhenkisten ihmisten seurassa. Tunne-
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tiloja vaihdetaan ja kokemuksista kerrotaan. Henkilökohtaisen urheilusta saatavan nautinnon
määrä on usein riippuvainen yhteisesti koetuista tuntemuksista. Urheilumarkkinoinnissa on
tarkoin otettava huomioon ihmisten sosiaalisen kanssakäymisen merkitys. (Alaja 2000, 28–29.)
Urheilun lopputuotteeseen urheilumarkkinoija harvemmin pääsee vaikuttamaan. Tässä koros-
tuu urheilun kontrolloimattomuus. Teollisuustuotteiden suunnittelussa ja tuotannossa usein
myös markkinoijalla on mahdollisuus päästä vaikuttamaan lopputulokseen. Urheilussa loppu-
tuote on pelaajien, harrastajien, valmentajan ja muiden toimijoiden yhteinen tuotos, johon
markkinoijalla ei ole asiaa puuttua. Tältäkin osin urheilumarkkinointi luo omat haasteensa
markkinoinnin kentälle. (Alaja 2000, 29.)
4.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot
Markkinoinnissa kilpailukeinoja on neljä: tuote, saatavuus, hinta ja markkinointi viestintä.
Alaja (2000, 30) lisäsi tähän nelikenttään vielä yhden lisäkilpailukeinon vastaaman paremmin
urheilumarkkinoinnin toimintakenttää (kuva 1). Tämä kilpailukeino on sponsoriyhteistyö. Va-
linnan hän perustelee sillä, että ennen markkinointiviestinnällisiä toimia, etsitään tuotteelle
yhteistyökumppani tai kumppaneita. Näiden yhteistyöyritysten kautta saadulla sponsorirahalla
pystytään saamaan tuotteelle lisäresursseja ja muokkaamaan se paremmin asiakkaan tarpeita
vastaavaksi. Sponsorointi on etenkin urheiluseuroilla yksi tärkeimpiä varainhankintatapoja.
Näiden sponsorirahojen turvin pyritään pienentämään tuotteen kaupallista riskiä sekä hake-
maan selkeää kilpailuetua muihin kilpailijoihin nähden. Yritykset eivät vain anna rahaa urhei-
luun hyvää hyvyyttään, vaan he kaipaavat rahalleen vastinetta. Organisaatio pystyy tarjoa-
maan sponsorirahaa vastaan yritykselle näkyvyyttä seuran toiminnassa, logojen ja mainosten
muodossa sekä auttaa saamaan yritykselle positiivista ja myönteistä julkisuutta urheilun tu-
kemisen muodossa. Urheilusponsoroinnilla yritykset pystyvät rakentamaan itselleen positiivis-
ta imagoa. (Alaja 2000, 30.)
21
Kuva 1: Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot
4.3 ARPA-malli urheilumarkkinoinnin kivijalka
Erkki  Alaja  on  luonut  varta  vasten  urheilumarkkinoinnin  avuksi  ARPA-mallin.  ARPA tulee  sa-
noista: aistiminen, räätälöinti, pilarointi ja ansaitseminen. Kukin näistä käsitteistä pitää sisäl-
lään vielä joukon tavoitteita ja tehtäviä, jotka markkinoijan on huomioitava toiminnassaan.
ARPA-mallin pohjana ovat tämän hetkisen markkinoinnin peruselementit, joiden perustana on
asiakaslähtöinen ajattelu. Aiemmin esitetyt urheilumarkkinoinnin viisi kilpailukeinoa ovat
sisällytettynä malliin. (Alaja 2000, 51.)
4.3.1 A=Aistiminen
Aistimiseen Alaja sisällyttää perustietojen keräämisen, mielipidekyselyt, trendien ja tulevai-
suuden arvioinnin, analysoinnin, tavoiteasettelun sekä kohdistamisen eli kohderyhmän selkeän
rajaamisen. Perustietojen keräämisellä tarkoitetaan kaikkien markkinointiin liittyvien todel-
listen tietojen keräämistä, joita muun muassa ovat tulokset, kannattavuuslaskelmat, tiedot
kilpailijoista, tutkimustulokset ja markkinatilanne. Mielipidekyselyllä, eli mielipidebongaami-
sella niin kuin Alaja itse asian ilmaisee, tarkoitetaan tietojen keräämistä yleisestä, median ja
kilpailijoiden näkemyksistä tuotteesta ja seuran imagosta. (Alaja 2000, 52–62.)
Erityisen tärkeää kuitenkin on kohdistaminen, jossa tuote tai palvelu rajataan selkeästi tiet-
tyyn kohderyhmään. ”Kaikkea kaikille”- ajattelutapa ei ole tuottoisa etenkään markkinoinnin
silmin katsottuna, eikä taloudellisesti mahdollista. Ei Audikaan pyri myymään autoja alaikäi-
sille, eikä L’Oreal tarjoa naisten tuotteitaan miehille. Mitä paremmin segmentointi onnistuu,
sitä varmemmin tulostavoitteet saadaan täytettyä. (Alaja 2000, 52, 63.)
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4.3.2 R=Räätälöinti
Räätälöinti pitää sisällään tuotteen rakentamisen, hinnoittelun, saatavuuden järjestämisen,
sponsorointiyhteistyön sekä budjetoinnin. Näin viidestä kilpailukeinosta tässä vaiheessa työs-
kentelyyn on jo otettu mukaan tuote, hinnoittelu, saatavuus ja sponsoriyhteistyö. Viides kil-
pailukeino eli markkinointiviestintä tulee mukaan seuraavassa pilarointi-vaiheessa. (Alaja
2000, 53.)
Tuotteen rakennusvaiheessa tuote kehitellään asiakkaan toiveiden ja mieltymysten mukaan.
Mitä tarkemmin kohde on suunnattu tietylle henkilölle tai kohderyhmälle, sen paremmin asi-
akkaat ottavat sen vastaan ja sitä varmemmin tuote menee kaupaksi. Tätä nimenomaan kut-
sutaan tuotteen räätälöinniksi eli aivan kuin suutari tekee kengän asiakkaan koon mukaan,
tulee tuotteen tai palvelun vastata mahdollisimman hyvin asiakkaan ”mittoja”. (Alaja 2000,
53.)
Hinnoittelulla luodaan tuotteelle arvoa asiakkaan silmissä. Samalla hinta voi olla myös kilpai-
lukeino. Hinta vaikuttaa oleellisesti tuotteen asemointiin, kilpailuun sekä kannattavuuteen.
Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon markkinoilla vallitseva tilanne, jolloin voidaan hakea
tuotteelle kilpailuetua halvemmalla hinnalla. Toisaalta korkeampi hinta usein kielii parem-
masta laadusta tai lisäpalveluista. Hinnoittelu on jaettavissa kolmeen eri luokkaan: kerman-
kuorinta-, vakio- ja matalahinnoittelu. Kermankuorintahinnoittelussa (kallis) tuotteelta pyy-
detään ylihintaa. Tätä voidaan käyttää, kun tuote on uusi, eivätkä asiakkaat pysty vielä arvi-
oimaan, mitä se maksaa tai toisaalta mikäli halutaan rajata ostajia esimerkiksi pienen tuotan-
tokapasiteetin takia. Vakiohinnoittelussa (keskihinta) seurataan alan yleistä hintaa, jolloin
hinta ei muodostu niinkään kilpailueduksi. Matalahinnoittelun (halpa) avulla haetaan omalle
tuotteelle kilpailuetua tiiviin kilpailun markkinoilla.  Hinnoittelussa onkin tärkeä punnita
kaikki vaihtoehdot tarkkaan. Tuotteella ei ole koskaan vain yhtä oikeaa hintaa, eikä sitä pysty
selvittämään vain kustannusten pohjalta. Mahdollisimman oikean hinnan määrittämiseksi tu-
lee tutkia kysyntää ja tarjontaa, sekä luoda näin mahdollisimman realistinen kuva markkinati-
lanteesta. Tätä helpottaa hyvin ja realistisesti laskettu budjetti. (Alaja 2000, 53, 89–92.)
Saatavuudella tarkoitetaan asiakkaan ja tuotteen tai palvelun kohtaamista. Kilpailukeinona
tämä tarkoittaa mahdollisten esteiden poistamista ja ostotilaisuuden järjestämistä. Tuote
rakennettaan aina tarpeiden mukaan ja saatavuuden tulee vastata tarvetta siellä ja siihen
aikaan, kun asiakas sitä tarvitsee. Saatavuuteen sisällytetään markkinointikanava sekä fyysi-
nen jakelu. Markkinointikanavalla tarkoitetaan sekä yritysten muodostamaa ketjua, jolla tuo-
te myydään markkinoille että tietokanavaa, josta asiakas saa tiedon tuotteesta. Fyysinen
jakelu puolestaan sisältää tavaran kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Jakelun tarkoituk-
sena on poistaa maantieteelliset esteet tuotannon ja jakelun väliltä. Esimerkiksi urheilupai-
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kalla on iso merkitys asiakkaalle. Onko siellä riittävästi parkkipaikkoja, millainen siisteys on,
etäisyys omasta kodista, turvallisuus ja niin edelleen. (Alaja 2000, 53, 98.)
Sponsoriyhteistyö, niin kuin jo urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoissa todettiin, tuo tuotteelle
ja palvelulle taloudellista etua ja suurimmassa osin urheilussa periaatteessa mahdollistaa
koko toiminnan. Sponsorointi näyttelee siis tärkeää osaa urheilutoiminnassa. Sponsorointi ei
kuitenkaan ole yritysten hyväntekeväisyyttä, vaan sponsorit toivovat saavansa antamalleen
rahalle vastinetta. Tässä kohtaa urheilumarkkinointi astuu mukaan kuvaan ja sen tehtävänä
onkin kehittää erilaisia tapoja saada yrityksille näkyvyyttä ja positiivista julkisuutta seuran
tukijana. Harhakuvitelma seuroilla sponsorirahan käytössä on usein se, että raha halutaan
käyttää joukkueen ulkomaalaisvahvistusten palkkojen maksuun. Todellisuudessa rahoille tulisi
hankkia tuottoa eli miettiä, kuinka otteluihin tai muihin tapahtumiin saadaan maksavia katso-
jia. Tämä palvelee sekä seuraa lipputulojen ja julkisuuden kautta että sponsoreita, jotka
saavat tuotteelleen tai palvelulleen näkyvyyttä. Tästä muodostuu itseään ruokkiva pyörä. Kun
sponsorit huomaavat, että seuran tapahtumissa on paljon yleisöä, he ovat valmiita maksa-
maan enemmän päästäkseen seuran sponsoriksi. Myös lipputuloista tulevat tulot kartuttavat
joukkueen kassaa. Näillä rahoilla seura pystyy sitten panostamaan joukkueen menestykseen.
(Alaja 2000, 46–47 ,53, 104–106.)
Budjetin kautta numerot tulevat osaksi suunnittelua. Budjetoinnissa tulee merkitä arvioidut
markkinointikulut ja tulot selkeiksi numeroiksi, jotta koko toiminta on helpompi hahmottaa.
Kun budjetti on laadittu realistisesti ja sopivassa panos-tuotos-suhteessa, tiedetään selkeästi
markkinointia ja toimintaa suunniteltaessa työn rajat. Jotta budjetti voidaan laatia realisti-
sesti, tulee tuntea toimintaympäristö ja -yhteisö sekä arvioida aikaisempaa toimintaa. Tule-
van ennustaminen käy parhaiten, kun ensin on tutustunut menneeseen. Kun tiedetään aikai-
semmat kampanjat, voidaan suunnitella tulevat ottaen oppia edellisistä ja pohjata toimintaa
nykyajan trendeihin. Oman tuotteen tunteminen on ensiarvoisen tärkeää, jotta sen mahdolli-
suuksia voidaan tarkastella markkinoilla. Tuottoja ja kustannuksia on helpompi suunnitella,
kun jo alkuvaiheessa otetaan huomioon tuotteen markkinat. (Alaja 2000, 53, 150–151.)
4.3.3 P=Pilarointi
Pilarointi-vaihe koostuu sitouttamisesta sekä keinokokonaisuudesta, johon kuuluu myyn-
ninedistäminen, suhdetoiminta, henkilökohtainen myyntityö, mainonta ja tiedottaminen.
Nämä kokonaisuudet täydentävät toinen toisiaan ja niiden vaikutus ja määrä vaihtelevat ta-
pauskohtaisesti. Osaava urheilumarkkinoija pyrkii luomaan laajan yhteistyöverkoston, sillä
kaikkea ei voi, eikä pidä, tehdä yksin. Yhteistyö esimerkiksi saman lajin toisen seuran kanssa
voi avata uusia kilpailuetuja muihin kilpailijoihin nähden sekä mahdollistaa tehokkaan pila-
roinnin. (Alaja 2000, 54.)
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Sitouttamisessa on tarkoitus saada yhteisön henkilöstö tietoisiksi ja kiinnostumaan yhteisistä
tavoitteista ja näin sitoutettua yhteisen toiminnan taakse. Olennaista on saada henkilöstö
hyväksymään ja ymmärtämään organisaation liikeidea, mutta myös markkinointiin liittyvät
asiat. Kaikki toiminta, mitä organisaatiossa tehdään, välittää viestiä ulkopuolelle. Niinpä
kaikkien sitoutuminen yhteisiin tavoitteisiin on markkinointiviestinnän tärkeä keino – pohja
koko toiminnalle. Sitouttamisen keinoja ovat sisäinen tiedotus, koulutus, kannusteet ja yh-
teishenki (kuva 2). Sisäisen tiedotuksen avulla varmistetaan henkilöstön tietoisuus organisaa-
tion asioista. Tiedottaminen lisää toiminnan avoimuutta ja lisää tasa-arvoista ilmapiiriä. Kou-
lutuksen avulla varmistetaan henkilöstön osaaminen ja tämän tulee ulottua kaikkiin henkilös-
töryhmiin. Kannusteet antavat henkilöstölle lisäpotkua ponnistella yhteisten tavoitteiden
suuntaan. Kannusteita voi olla palautteenanto, yhteiset palaverit ja vaikutusmahdollisuudet,
statustekijät sekä myös materiaaliset palkinnot. Yhteisen hengen luomisella luodaan yhtei-
söön myönteinen työilmapiiri ja varmistetaan yhteenkuuluvuus sekä usko oman toiminnan
kantavan hedelmää. Tällaisia keinoja ovat kaikki yhteiset tilaisuudet ja juhlat, seuran logot,
asut ja banderollit. (Alaja 2000, 54, 171–172.)
Kuva 2: Sitouttamisen keinot
Myynninedistäminen (Sales promotion) on ostajan ja myyjän kannustamista. Tarkoitus on saa-
da asiakas ostamaan tuote ja myyjä puolestaan myymään kyseistä tuotetta. Myynninedistämi-
nen tähtää aina suoraan myyntiin, on kestoltaan usein lyhytaikaista ja kohdennetaan sekä
lopullisiin ostajiin että myyntiorganisaation jäseniin. Myyjiin kohdistuvilla toimilla pyritään
kannustamaan lisämyyntiin, nopeuttaa varaston kiertoa, saada uusi tuote markkinointikana-
vaan, lisätä merkki-/tuoteuskollisuutta ja kannustaa henkilökuntaa myymään tuotetta. Tähän
käytetään muun muassa samoja keinoja kuin sitouttamisessakin eli pyritään kannustamaan,
motivoimaan ja kouluttamaan henkilöstöä. Urheiluseurasta puhuttaessa varsinaisia myyjiä ei
ole, mutta kaikki seurassa toimivat aktiivit markkinoivat oman toimintansa kautta seuraa ja
sen toimintaa. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistämisen tarkoituksena on saada asiakkaat
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kokeilemaan tuotetta, lisätä heidän käytön määrää, esitellä uusia etuja ja käyttömahdolli-
suuksia, saada uusia asiakkaita ja nopeuttaa ostopäätöstä. Näitä tapoja ovat useimmiten hin-
nanalennukset, etukupongit ja erilaiset tapahtumat. (Alaja 2000, 54, 217.)
Suhdetoiminnalla eli PR-toiminnalla (public relations) pyritään vahvistamaan myönteisiä aja-
tuksia ja asenteita organisaation toimintaa kohtaan. Tämä on suunnitelmallista ja tietoista
toimintaa, jota koko henkilökunta harjoittaa. Tarkoituksena on luoda organisaatiolle tunnet-
tavuutta ja positiivisia ajatuksia sekä korjata mahdollisia negatiivisia tuntemuksia. Kaiken
suhdetoiminnan tulee perustua tosiasioihin ja olla kokonaisvaltaista toimintaa. Viestintä toi-
mii tärkeänä kanavana suhdetoiminnan toteutuksessa. PR-toiminnan tarkoituksena ei ole ensi-
sijaisesti edistää myyntiä ja parantaa myyntilukuja vaan luoda myönteistä ilmapiiriä ja posi-
tiivisia asenteita yhdistystä kohtaan. Suhdetoiminta kohdistuu yhdistyksen eri sidosryhmiin ja
luo pohjan kaikelle muulle pilaroinnille. (Alaja 2000, 54, 204–205.)
Henkilökohtaisen myyntityön tehtävänä on auttaa ja nopeuttaa asiakkaan ostopäätöstä. Sel-
keänä tunnusmerkkinä on henkilökohtainen vuorovaikutus, joka luo suunnitteluun ja toteutuk-
seen paljon haasteita. Henkilökohtaisessa myyntityössä tulee ottaa tarkkaan huomioon asiak-
kaan tarpeet ja persoonallisuus. Hyvältä myyjältä edellytetään muun muassa hyvää ihmistun-
temusta, esiintymistaitoa, iloisuutta, vakuuttavuutta, empaattisuutta, selkeää tavoitteelli-
suutta, kuuntelu- ja keskustelukykyä, asiantuntemusta sekä ongelmien ratkaisutaitoa. Tär-
keimpänä kuitenkin on selvittää, mitä asiakas tarvitsee ja löytää ratkaisu hänen ongelmaansa.
Myyntityössä on myös muistettava jättää oma itsekeskeisyys taakse ja lähteä jokaiseen myyn-
titilanteeseen asiakaslähtöisesti. Oman tuotteiston ja organisaation tuntemus on avain kaikes-
sa. Tällä tavoin myyjä luo asiantuntevan ja luotettavan kuvan sekä omasta että organisaation
toiminnasta. (Alaja 2000, 54, 211–214.)
Mainonta on tavoitteellista ja maksettua toimintaa tuotteen tai palvelun hyväksi. Mainonnalla
pyritään viestimään suurelle joukolle samanaikaisesti ja se tukee osaltaan muuta markkinoin-
tiviestintää. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta (lehti- televisio-, radio, ulko- ja liiken-
nemainonta sekä uudet viestimet), suoramainonta (suoraan kohderyhmälle) sekä muu mainon-
ta, jolla tarkoitetaan mainontaa toimipaikoilla, erilaisissa tilaisuuksissa sekä tietoverkoissa.
Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen alueeseen: tunnettavuustavoitteet, sisältöta-
voitteet ja toiminnalliset tavoitteet. Tunnettavuudella pyritään esimerkiksi saamaan oma
seura tunnetuksi omassa kohderyhmässä, jo pelkkä nimen tietäminen voi olla yksi tavoitteis-
ta. Sisältötavoitteena voi olla esimerkiksi, että kohderyhmästä tietty osuus muistaa tarjouk-
sena olleen tuotteen ja tarjouksen voimassaoloajan. Toiminnallisissa tavoitteissa pyritään
tiettyyn määrään yhteydenottoja ja esimerkiksi seuran jäseneksi liittymisiä. (Alaja 2000, 54,
189–191.)
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4.3.4 A=Ansaitseminen
ARPA-malli päättyy A:han, joka kuvaa projektin jälkityötä, ansaitsemista. Ansaitsemiseen
kuuluu paitsi tehdyn työn hedelmien kerääminen myös tulevaa työskentelyä helpottavat toi-
met  kuten  raportointi,  tulosten  analysointi  ja  mittaus  ja  ennen  kaikkea  kiittäminen.  (Alaja
2000, 55.)
Tulosten mittauksessa kiinnitetään huomiota sekä numero- että laatutuloksiin. Numerotulok-
silla tarkoitetaan kysymyksiä, joihin on saatava selkeät numeeriset vastaukset, kuten esimer-
kiksi mitkä olivat kulut ja menot, saavutettiinko tavoitekatsojamäärät sekä onnistuiko kausi-
korttien myynti odotetulla tavalla. Numeroissa on yksi totuus, joilla pystytään mittaamaan
asetettuja tavoitteita. Kuitenkin on syytä huomioida urheilulliset tulokset, sillä niillä on mer-
kitystä tulevaisuuden markkinoinnissa. Onnistunut markkinointi puolestaan on välillisesti voi-
nut vaikuttaa urheilutuloksiin, kun esimerkiksi katsomosta on saatu niin sanottu kuudes kent-
täpelaaja kentälle. Osaa tuloksista ei kuitenkaan pystytä ilmoittamaan numeroina ja näitä
kutsutaan laatutuloksiksi. On tärkeä myös muistaa kerätä palautetta ja tuloksia kaikilta toi-
mintasektoreilta. Näin pystytään jatkossa keskittämään voimat oikeisiin kohtiin ja vältetään
edellisvuosien sudenkuopat. Asiakaspalaute on ensi arvoisen tärkeää, mutta oman väen palau-
te on vähintäänkin yhtä tärkeää. Niinpä kyselyt tulisi suunnata sekä ulkopuolelle että sisäpii-
riin. (Alaja 2000, 55, 252.)
Tulosten analysoinnissa on kiinnitettävä huomio kahteen seikkaan: verrattava saatuja tuloksia
asetettuihin tavoitteisiin ja tämän jälkeen keskittyä pohtimaan suurimpien poikkeamien syitä.
Poikkeamat voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia, mutta niitä olisi pystyttävä tarkaste-
lemaan mahdollisimman objektiivisesti, jotta toimintaa pystytään kehittämään. Positiivisten
poikkeamien kohdalla tulee miettiä asetettujen tavoitteiden oikeellisuutta sekä pohtia kuinka
uusia sama tulos jatkossakin. Tulee siis kartoittaa, mitä on tehty oikein, kun tulos siltä osin on
ollut positiivinen. Negatiivisissa poikkeamissa on mietittävä, olivatko tavoitteet liian korkeal-
la, mitä asioita tehtiin tavoitteiden saavuttamiseksi, mitä olisi voitu vielä tehostaa ja mitä
tehdä toisin. Nämä notkahdukset ovat tulevan työn kannalta kaikkein oleellisimmat. (Alaja
2000, 55, 253.)
Raportoinnilla luodaan pohja tulevaisuudelle. Siihen kootaan oleellinen tieto, jonka avulla
pystytään kehittämään markkinointia ja toimintaa tulevaisuudessa. Raportoinnin tulee olla
selkeä ja kirjallinen, jotta sitä pystytään hyödyntämään jatkotyöskentelyssä. (Alaja 2000, 55,
254.)
Hyvin tehty työ tulee päättää tyylillä. Kiittäminen kuuluu hyviin käytöstapoihin ja on keskei-
nen osa markkinoinnin ja työskentelyn toimintamallia. Mitä henkilökohtaisempi kiitos on, sitä
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tehokkaampi vaikutus sillä on. Suoritetun työn tai projektin oikeaoppinen lopetus, luo työs-
kentelylle jatkuvuutta ja parantaa työyhteisön sisäistä sekä ulkoista ilmapiiriä. Kiittämisen ei
tarvitse olla mitään suurieleistä pröystäilyä, vaan usein pieni henkilökohtainen kiitos palkitsee
kaikkein eniten, kun juuri sinua on kiitetty hyvin tehdystä työstä. (Alaja 2000, 55, 255.)
4.4 Seuran urheilumarkkinointi
Alajan urheilumarkkinoinnin jakaminen kahteen, harrastajamarkkinointiin ja yleisömarkki-
nointiin, helpottaa kohdeseuramme Kori-80 urheilumarkkinoinnin tarkastelua. Pääasiallinen
markkinointi seuralla on kohdistunut lähinnä harrastajamarkkinointiin, mutta viime vuosien
aikuisjoukkueiden menestys on pakottanut seuran myös pohtimaan yleisömarkkinointiaan.
Kauttaaltaan seuran urheilumarkkinointi on kuitenkin vielä aivan lasten kengissä, sillä Kori-80,
kuten suurin osa maamme seuroista, on vielä täysin talkootyöllä toimiva järjestö. Suunniteltu
ja ohjattu markkinointi puuttuu lähes kaikilla saroilla kokonaan. Tällä hetkellä seuran markki-
nointi perustuu jokaisen toimijan omakohtaiseen markkinointiin. Pääkanavana kaikelle mark-
kinoinnille on ollut paikallislehdet, mutta uudet kotisivut ovat kuitenkin avanneet uuden var-
teen otettavan kanavan paikallislehtien ohelle.
Nykyisin harrastajamarkkinointi tapahtuu pääasiallisesti seuran verkkosivuilla, jonka lisäksi
kauden alussa mainostetaan koripallon harrastusmahdollisuutta paikallislehdissä. Vasta viime
vuosina harrastajamarkkinoinnin tehostamiseksi on jalkauduttu kouluille jakamaan tietoa
koripallosta ja sen paikallisista harrastusmahdollisuuksista. Kauden alussa kouluille jaettiin,
osana valtakunnallista Koripalloliiton kampanjaa, seuran logolla varustettuja palloja sekä
käytiin esittelemässä koripalloa koulun ensimmäisille ja toisille luokille yhden liikuntatunnin
verran. Tunnin yhteydessä jaettiin opettajille Koripalloliiton materiaalit liikuntatuntien kori-
palloharjoittelun tueksi. Kampanja toimi hyvänä harrastajarekrytointikanavana ja tulevaisuu-
dessa seuran kannattaa ottaa kouluvierailut jokavuotiseksi tavaksi. Paikallisten yhteisöjen
liikuntatapahtumat ovat tarjonneet viime vuosina seuralle hyvän mahdollisuuden esitellä toi-
mintaansa ja saavuttaa näkyvyyttä potentiaalisten harrastajien silmissä.
Aiemmin yleisömarkkinointia ei juuri ollut, mutta aikuisjoukkueiden pääsy valtakunnallisiin
kilpasarjoihin on siivittänyt tätä markkinoinnin haaraa seurassa. Paikallislehdissä kirjoitettiin
kuluneella kaudella jokaisesta edustusjoukkueen ottelusta ja samassa yhteydessä mainostet-
tiin tulevia kotiotteluita. Kuitenkin markkinoinnin pääkanavana toimivat seuran uudet kotisi-
vut, joilla oli nähtävissä tulevat ottelut sekä uutiset edellisistä otteluista. Muita markkinointi-
kanavia olivat ilmoitustauluille laitettavat mainoslehtiset sekä suusta suuhun markkinointi,
josta käytetään nimitystä puskaradio. Muihin seuran tapahtumiin, kuten leireille, markkinointi
tapahtuu lähes yksinomaan verkkosivujen kautta.
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4.4.1 Verkkosivut osana urheilumarkkinointia
Uudet verkkosivut ovat jo nyt tärkeä osa seuran urheilumarkkinointia, mutta kaikkia sen tar-
joamia mahdollisuuksia ei ole vielä otettu käyttöön. Vielä käyttämättömiä mahdollisuuksia
ovat muun muassa jäsenille suunnatut palvelut, joihin on liitettävissä erilaisia ryhmäsähkö-
posti palveluita, joilla pystytään markkinoimaan seuran palveluita tietylle kohderyhmälle.
Tämän lisäksi erilaisten sivuille saatavien bannerien hyödyntäminen sponsorihankinnassa olisi
myös varteen otettava mahdollisuus. Tämän hetkinen verkossa tapahtuva markkinointi on
vielä melko koordinoimatonta ja kaipaa seuran sisälle selkeän linjan, jonka mukaan toimi-
taan. Yleisesti parantaakseen markkinointiaan seuran olisi selkeästi organisoitava markkinoin-
tinsa ja mielellään saatava ainakin yksi vastuuhenkilö vastaamaan markkinoinnista.
Verkkosivut tarjoavat seuralle mahdollisuuden vaivattomaan ja edulliseen harrastaja- ja ylei-
sömarkkinointiin. Sen avulla seura pystyy viestimään helposti ja nopeasti tulevista tapahtu-
mista, harjoituksista, vapaista tehtävistä ja niin edelleen. Suurin ongelma kuitenkin on sivu-
jen saavuttamassa näkyvyydessä. Kotisivut tavoittavat kenet vain ympäri maapalloa, kunhan
ihmiset vain löytävät sivuille. Urheilumarkkinoinnillisesti suurin ongelma onkin, kuinka saada
ihmiset löytämään seuran sivut ja hyödyntämään sen tarjoamia palveluita. Siksi paikallisleh-
det ja puskaradio tulevat vielä pitkään olemaan todella tärkeät markkinointikanavat. Näiden
avulla pystytään markkinoimaan seuran sivuja ja saamaan sen osoite ja olemassaolo ihmisten
tietoisuuteen. Tällä hetkellä sivut on mahdollista löytää joko suoralla osoitteella, hakupalve-
luiden avulla tai Keravan kaupungin sivuilta, tosin useiden alasivujen alta. Koripalloliiton si-
vuiltakin on linkki Kori-80:n sivuille. Näkyvyyteen verkossa pystyy vaikuttamaan ja esimerkiksi
sponsoriyhteistyöyritysten sivuille on mahdollista jatkossa saada linkki, joka johtaa seuran
sivuille. Mitä useammilta sivuilta on mahdollista päästä seuran sivuille, sitä suurempi on mah-
dollisuus saada satunnaisia kävijöitä sivuille ja näin ehkä saada heidät kiinnostumaan seuran
toiminnasta.
4.4.2 ARPA-malli avuksi seuran urheilumarkkinoinnille
ARPA-mallia ei kokonaisuudessa kannata, eikä ole vielä mahdollistakaan, ottaa seuralle käyt-
töön kaikessa laajuudessaan, koska seuran toiminta on vielä pääasiassa talkootyötä ja malli
kokonaisuudessaan vaatisi selkeää järjestäytynyttä markkinointitoimintaa. Tämä puolestaan
edellyttäisi täysipäiväisten virkojen luomista seuraan, joka taas lisäisi seuran kuluja niin pal-
jon, ettei toiminta enää olisi kannattavaa tai mahdollista. Tästä syystä pyrimme löytämään
oleellisimmat ja seuraa parhaiten palvelevat osat avuksi sen urheilumarkkinointiin.
Aistimisesta ehdottomasti tärkein ja oleellisin osa on kohdistaminen, johon myös Keravan
Kori-80:n tulee kiinnittää huomionsa niin yleisö- kuin harrastajamarkkinoinnissaan. Harrasta-
jamarkkinointi on jo nyt aika hyvin kohdennettu aloittaviin ryhmiin eli esikoulu ja juuri kou-
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lunsa aloittaviin ikäluokkiin. Kohderyhmää voidaan toki vielä laajentaa tulevina vuosina kat-
tamaan laajempaa joukkoa, jolloin vanhempiin ikäryhmiin saadaan uusia pelaajia. Urheilu-
markkinoinnin keskittämisen alkuvaiheessa kohderyhmän on kuitenkin hyvä olla vielä melko
suppea. Aikuisliikunnan puolelle harrastajamarkkinointia ei ole toistaiseksi vielä järkevää
suunnata, sillä pääasiassa aikuisten harrasteryhmät koostuvat juniori-iän ylittäneistä ja ai-
emmin koripalloa harrastaneista pelaajista. Näihin ryhmiin täysin koripalloa pelaamattoman
on lähes mahdotonta päästä sisälle. Myöhemmin, kun salivuoroja on riittävästi, kuntoliikun-
tamuotoinen aikuisryhmän perustaminen voi olla täysin mahdollinen ja seuralle harkintaan
otettava idea. Esimerkiksi naisilla tällainen ryhmä on jo olemassa pelaajien vanhemmille ja se
on saavuttanut suuren suosion. Yleisömarkkinoinnin kohdentaminen onkin jo paljon haasta-
vampi ja ainakin tällä hetkellä vielä melko lailla ohitettu asia. Selkeän kohderyhmän valitse-
minen helpottaa jatkossa markkinointikanavien käyttöä sekä tehostaa markkinoinnin vaiku-
tusmahdollisuuksia.
Räätälöinnistä tärkeimpinä seuran kannalta ovat tuotteen rakennus ja sponsoriyhteistyö.
Tuotteen rakentaminen harrastajamarkkinoinnin kannalta tarkoittaa pätevien valmentajien ja
hyvän harjoitteluympäristön hankkimista. Käytännössä siis nykyisten ja uusien valmentajien
kouluttamista liiton koulutuksissa tarvittavalle tasolle, jolloin seura pystyy todentamaan
omaavansa hyvin koulutetut ja osaavat valmentajat. Harjoitteluympäristön luominen puoles-
taan tarkoittaa hyvien ja riittävien salivuorojen saamista kouluista läheltä harrastajia sekä
hyvän harjoitteluilmapiirin luomista. Yleisömarkkinoinnin osalta tuotteen rakentaminen tar-
koittaa pelitapahtumien luomista yleisön toiveita vastaavaksi eli oheisohjelman järjestämistä,
hyvää ruokatarjoilua ja niin edelleen. Sponsoriyhteistyön valitsimme siksi, että sen avulla
seuran toiminta pääosin rahoitetaan. Tällä hetkellä jokainen toimija omalla tahollaan pyrkii
keräämään sponsoreita, mutta organisoidumpi ja selkeämpi kampanjointi ja keräyksen järjes-
tämin toimisi huomattavasti paremmin. Sponsorirahalle tarjottavia vastineita yritykselle tulisi
kehittää ja pohtia, mitä seura pystyy tarjoamaan yritykselle vastineeksi sponsorirahasta. Ta-
pahtuman rakentaminen ja sponsoritoiminta kulkevat melko lailla käsi kädessä, sillä hyvin
suunniteltu ja toteutettu yleisötapahtuma poikii katsojia ja näin ollen näkyvyyttä sponsoreille
eli vastinetta heidän sijoittamalleen sponsorirahalle.
Pilaroinnista poimimme esille yhteistyön ja tiedottamisen. Esimerkiksi yhteistyö joko paikal-
listen eri lajien tai jopa saman lajin seurojen kanssa mahdollistaa taloudellisten ja tietotai-
dollisten resurssien jakamisen, jonka avulla saavutetaan selkeää etua kilpailijoihin nähden.
Keravalla toimii useita eri seuroja eri lajien parissa ja kuluneella kaudella on jo yhteistyötä
syntynyt valmentajakoulutuksen saralla. Yhteisten koulutusten avulla on pystytty jakamaan
kuluja, jolloin on ollut mahdollista järjestää useampia tasokkaita koulutuksia. Hyvät yhteis-
työverkostot luovat pohjaa kaikelle markkinoinnille. Tiedottaminen seuran sisäisesti on vielä
tällä hetkellä melko ailahtelevaa. Tähän on tuonut hieman parannusta uudet kotisivut, mutta
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niidenkin tehokkaampi hyödyntäminen on vielä mahdollista ja tarpeellista. Tiedon kulku orga-
nisaatiossa on kaiken a ja o, joten tähän seuran olisi erityisen tärkeää kiinnittää huomiota ja
jopa valita yksi vastuuhenkilö vastaamaan tiedotuksesta.
Ansainnasta valitsimme kehitettäviksi kohteiksi kiittämisen ja raportoinnin. Raportointia ei
tällä hetkellä käytetä juuri ollenkaan. Tämä kuitenkin johtuu, kuten aiemmin kerroimme,
ettei seuralla ole järjestelmällistä markkinointia. Olisi kuitenkin erittäin tärkeää kirjata ylös
kaudella markkinoinnin osalta tehdyt toimet ja myös analysoida saavutettuja tuloksia. Näin
pystyttäisiin joka vuosi hieman kehittämään toimintaa ja välttämään aiemmin tehdyt virheet.
Kiittämisen osalta suosittelisimme seuralle tärkeimpien yhteistyökumppaneiden muistamista
joko pienellä seuran kortilla tai jollakin fanituotteella. Pienikin muistaminen riittää luomaan
elinikäisiä kumppanuussuhteita. Seuran sisäisten toimijoiden kiittäminen pelaajista valmenta-
jiin ja taustatoimijoihin toimii jo nyt hyvin, sillä kauden päätöstilaisuudessa palkitaan aina
kuluneella kaudella omalla sarallaan ansioituneimmat henkilöt. Tätäkin pysyttäisiin vielä ke-
hittämään esimerkiksi lähettämällä jokaiselle jäsenelle pieni kiitoskortti, jossa kiitoksen lisäk-
si kerrottaisiin tulevan kauden harrastusmahdollisuuksista. Näin pystyttäisiin kauden päät-
teeksi sitouttamaan vanhoja jäseniä tulevallekin kaudelle.
5 MARKKINOINTI VERKOSSA
Verkon tärkeys osana liiketoimintaa lisääntyy koko ajan. Verkkoa käytetään yhä enemmän
osana yritysten ja yhdistysten toimintaa, joko markkinointikanavana tai kommunikaation väli-
neenä yrityksen työntekijöiden kesken tai yrityksen ja asiakkaiden välillä.
Verkkomarkkinoinnin osuus yritysten koko markkinointibudjetista oli vuonna 2001 noin 8,5 %,
kun kaikkien sähköisten kanavien osuus oli vuonna 2001 noin 11,7 % (Markkinointi verkossa
2002). Verkkomarkkinoinnin merkitys kasvaa koko ajan ja se onkin yksi keskeisimmistä sähköi-
sen markkinointiviestinnän kanavista.
Koskinen toteaa että hyvän verkkotuotteen viimeistelyllä voi vetää maton kilpailijoiden alta.
Internetissä olevat sivut eivät kutsu ketään luokseen ellei sivujen markkinoinnista ole tavalla
tai toisella huolehdittu. Sivuista, joita kukaan ei löydä, ei ole yritykselle mitään hyötyä. Itsen-
sä huomatuksi saaminen on todella tärkeää nykypäivän verkkoviestinnässä. Asiat pitää saattaa
ihmisten tietoon, on kyseessä sitten yrityksen sisäisessä verkossa toimiva viestintä tai asiak-
kaita palveleva sivusto tai verkkokauppa. (Koskinen 2004, 145.)
Verkossa markkinoijan kannalta lähestymistapoja on periaatteessa kaksi: joko tehdä brändi-
markkinointia, jolla rakennetaan mielikuvaa yrityksestä tai sen palveluista tai pyrkiä transak-
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tioihin (myynti, esitetilaus, soitto). Parhaimmillaan verkkomarkkinointi toteuttaa nämä mo-
lemmat. (Jussila & Leino 1999, 59.)
Yrittäjä voi joko ostaa sivujen tekopalvelun tai muita kampanjaratkaisuja ulkoa, tai se voi
markkinoida tuotteita ja palveluitaan omatoimisesti tehtyjen verkkosivujen tai muun sähköi-
sen kampanjamateriaalin avulla (Koskinen 2004, 145).
Koskinen (2004, 145) kuitenkin huomauttaa, ettei kannata kuvitella, että satunnaiset nettisi-
vut tai suuret määrät sähköpostin liitteitä, tuottaisivat toivottua tulosta. Hän sanoo myös,
että huolimaton ja testaamaton toiminta voi johtaa jopa miinusmerkkiseen tulokseen. Yritys-
ten sähköinen mainosposti kääntyy helposti itseään vastaan, jos asiakkaalle ei ole erikseen
perusteltu postin lähettämistä tai jos asiakas ei ole henkisesti hyväksynyt olevansa velvollinen
vastaanottamaan lähetystä. Verkon hyödyntäminen ja käyttäminen on siis yrityksille kannat-
tavaa, kunhan tietää, mitä tekee ja suunnittelee sen hyvin.
Sähköisille markkinoille ensi kertaa tuleva tuntematon toimija joutuu suurempien markkinoin-
tiponnistelujen eteen, kuin markkinoilla jo aikaisemmin toiminut yritys, jonka tuotteet ja
palvelut ovat jo entuudestaan tuttuja. Vaikka yrityksellä ei olisi aikaisemmin ollut sähköistä
kauppapaikkaa, osaavat asiakkaat etsiä sen netistä, jos he tuntevat yrityksen entuudestaan.
Tuntemattoman toimijan kauppapaikka voi olla sen sijaan vaikea löytää, jos asiakas ei tarkoin
tiedä, millä nimellä ja mistä sivusto löytyy. (Koskinen 2004, 146.)
Uusi ja tuntematon toimija joutuu panostamaan markkinointiinsa ja mainontaansa vanhaa ja
tunnettua toimijaa enemmän. Markkinointiin saattaa mennä enemmän euroja, kuin itse kaup-
papaikan kehittämiseen. Kun taas vanha ja tunnettu toimija voi toimia juuri päinvastoin.
Vaikka kilpailijat käyttäisivätkin sähköisiä markkinointikanavia, ei niiden käyttö yritykselle ole
itsetarkoitus. Markkinointi ja mainonta kannattaa suunnitella lähtien markkinoinnin tavoit-
teista. Mainonnan tuloksia on voitava verrata alkuperäisiin tavoitteisiin. Näin yritys voi päätel-
lä, onko se onnistunut tavoitteissaan. (Koskinen 2004, 146.)
Tärkeimmässä asemassa, kun yritys markkinoi tuotteitaan ja palvelujaan, on henkilökohtainen
vuorovaikutus. Puhelin, asiakaskäynnit ja muut tapaamiset ovat keino päästä vaikuttamaan
henkilökohtaisesti asiakkaan asenteisiin, ajatuksiin ja ostotapoihin. Yritys voi pohjustaa tai
jälkeenpäin vahvistaa henkilökohtaista vuorovaikutusta esittein tai vastaavin välinein. Esite,
oli se sitten paperille painettu ja postissa lähetetty tai esimerkiksi sähköpostin liitteenä toi-
mitettu, on kuitenkin passiivinen väline, eikä lähettäjä voi tietää miten asiakas esitteeseen
suhtautui. Sähköpostein ja niihin liittyvin liitemateriaalein, ekstranetin tai muiden verk-
kosivujen ja paperiesitteiden avulla ja henkilökohtaisella vuorovaikutuksella täydentäen saa-
vutetaan tavoiteltu lopputulos (kuva 3). (Koskinen 2004, 152.)
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Kuva 3: Markkinoinnin tavoitteesta mainonnan tuloksiin
5.1 Verkkomarkkinoinnin erot perinteisestä markkinoinnista
Verkkomarkkinointi on paikasta riippumatonta ja maailmanlaajuista, kun taas perinteinen
markkinointi on sidottu maantieteellisiin alueisiin. Myös verkkomarkkinointi on sidottu tiettyi-
hin alueisiin, ei niinkään maantieteellisesti vaan kulttuurillisesti tai kielellisesti. (Markkinointi
Verkossa 2002.)
Verkkomarkkinoinnissa on mahdollista käyttää kuvaa ja ääntä asian esittämiseen. Tiedonhal-
linta on parempaa verkossa. Sitä voidaan muokata tilanteen mukaan vaikka useasti päivässä.
Verkkomarkkinointi tarjoaa mahdollisuuden dialogiin, kun taas perinteinen mainonta ja mark-
kinointi ovat yksisuuntaista viestintää. Perinteinen media on riippuvainen jakelukanavasta ja
kellonajasta. Internetin välityksellä tapahtuva markkinointi ei ole riippuvainen kellonajasta.
(Markkinointi Verkossa 2002.)
5.2 Verkkomarkkinoinnin eri muotoja
Verkkomarkkinointi mahdollistaa useita uusia markkinointitapoja. Tällaisia ovat muun muassa
bannerit, sponsorointi, sähköpostilistat, omat kotisivut sekä advertoriaalit.
Bannerit ovat WWW-sivuilla olevia pieniä mainoksia, yleensä sivun jommassakummassa laidas-
sa, jotka koostuvat yksittäisistä kuvista tai animaatiosta. Bannerista johtaa yleensä linkki,
uudessa ikkunassa, ilmoittajan omille nettisivuille. Ensimmäinen bannerimainos ilmestyi
vuonna 1994 yhdysvaltalaisen Hotwired-verkkojulkaisun sivuille. Kyseinen lehti tunnustetaan
yleisesti verkkomainonnan muotojen edelläkävijäksi. Animoidut bannerit kiinnittävät asiak-
kaiden mielenkiinnon paremmin kuin staattiset bannerit. (Jussila & Leino 1999,63–64.)
Verkkosivujen sponsorointi on yksi verkkomainonnan keinoista jota käytetään erityisesti yh-
dysvalloissa. Tämä edellyttää sopimuksia korkealuokkaisiksi todettujen ja suosittujen verkko-
palvelujen kanssa. Sponsoroija näkyy monella tavalla verkkosivuilla. Se voi olla liitettynä pal-
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velun nimeen, mainoksissa tai muuten vain esillä sivuilla. Vuonna 1999 sponsorisopimukset
muodostivat neljänneksen verkkomedioiden mainostuotoista. (Jussila & Leino 1999, 66.)
Sähköpostien käyttö markkinoinnissa perustuu postituslistoihin. Listoille liitytään joko vapaa-
ehtoisesti postin tai www-sivuille sijoitetun lomakkeen kautta. Hyvin toteutetut palvelut
mahdollistavat helpon poistumisen postituslistalta, tosin tämän on moni yritys unohtanut.
Henkilölle tulee sähköpostiin postituslistalla ollessaan aika ajoin mainoksia, informaatiota ja
tarjouksia riippuen siitä, minkälaisella postituslistalla on. (Jussila & Leino 1999, 68.)
Omat kotisivut ovat sinällään jo verkkomarkkinointia, mutta asiakkaiden löytäminen sivuille
voi vaatia vielä muunlaista verkkomainontaa. Linkittäytyminen useammille sivuille ja hakuko-
neisiin tekee kotisivuista varteenotettavan markkinointikanavan.
Advertoriaali on maksettu ilmoitus/liite, joka on puettu journalistiseen muotoon. Advertori-
aali usein jäljittelee lehden sisältöasua. Advertoriaalia ei välttämättä ole varustettu "ilmoi-
tus"-merkinnällä. Nykyään advertoriaalit ovat löytäneet tiensä myös WWW-mainontaan. Ne
toimivat muun sisällön korvikkeena tai lisukkeena. Käytännössä advertoriaali näkyy sivun la-
tauksen yhteydessä aukeavana pienenä selainikkunana, pop-up-ikkunana. Tällaisen mainos-
keinon toteuttaminen on vaikeampaa kuin mainosbannerien käyttö, mutta onnistuneella ad-
vertoriaalilla saadaan viestittyä tehokkaasti. (Heikkilä & Jussila 1999, 67.)
6 PROJEKTI JA TOTEUTUS
Projektin toteutuksessa tärkeää on tarkka aikataulutus. Tässä luvussa käymme läpi opinnäyte-
työhön liittyvät työvaiheet ja välineet, joita käytimme projektia toteuttaessamme.
6.1 Projekti
Projekti on tehtävä, jolla on selkeästi tietty päämäärä ja aikataulu. Aikataulusta johtuen
projekti on aina väliaikainen ja ainutkertainen. Kaikkia tehtäviä ja työkokonaisuuksia ei kui-
tenkaan kutsuta projekteiksi. Kun työltä puuttuu ainutkertaiset tavoitteet tai työ on kausit-
tain toistuvaa, ei se silloin ole projekti. Suunnittelu ja ennakointi ovat projekteissa ensiarvoi-
sen tärkeäitä, sillä projektityöskentelyyn liittyy usein vaikeasti ennakoitavia riskejä ja muut-
tujia. (Projekti työn muotona 2009.)
Projekteja perustetaan hoitamaan erilaisia työkokonaisuuksia normaalin työskentelyn vasta-
painoksi. Näin syntyy tavoite- ja aikatauluorientoitunut työryhmä, jossa asiantuntemus ja
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voimavarat pystytään kohdentamaan tiettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. Projektityöryh-
missä organisaatiosuhteet yksinkertaistuvat, jolloin tiedon kulku yksinkertaistuu ja tehostuu.
Selkeämpi organisaatiorakenne mahdollistaa vastuun ja johtamisen jakamisen normaalista
poikkeavalla tavalla. Tavoitteellisuudella ja uusilla haasteilla pystytään nostamaan työmoti-
vaatiota. Projektityö on normaalia työskentelyä vapaamuotoisempaa, jossa tuloskeskeisyys
korostuu. (Projekti työn muotona 2009.)
6.2 Sidosryhmät
Sidosryhmät ovat tahoja, jotka ovat tekemisissä organisaation kanssa. Sidosryhmä-käsitettä
on tiettävästi jo käytetty 1960-luvulta asti, mutta vakiintuneemmin se tuli käyttöön vasta
1980-luvulla. Määritelmiä sidosryhmille on monia kapeista laajoihin. Kapeassa määritelmässä
lähdetään olettamuksesta, että yrityksen lähtökohdat ja päämäärät ovat vain taloudelliset,
jolloin kyse on vain tahoista, jotka selkeästi kytkeytyvät näihin päämääriin. Laajasta määri-
telmästä puhuttaessa sidosryhmiksi lasketaan tahot, jotka eivät ole taloudellisesti sidoksissa
yritykseen. Maija-Leena Uimonen selvittää tutkimuksessaan usean asiaan perehtyneen tutki-
jan näkemyksen sidosryhmistä ja niiden jakautumisesta sisäisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin. Käy-
tämme opinnäytetyössämme samoja määritelmiä ulkoisille ja sisäisille sidosryhmille kuin mitä
Uimonenkin päätyi käyttämään. Sisäisistä eli primäärisistä sidosryhmistä puhutaan, kun ky-
seessä ovat ryhmät, joilla on muodolliset, sopimukselliset tai viralliset suhteet organisaati-
oon. Muut sidosryhmät puolestaan ovat ulkoisia eli sekundäärisiä, niillä on tällöin epäviralliset
suhteet yritykseen. (Uimonen 2006, 37–40.)
Sidosryhmien ja organisaation välillä on usein kaksisuuntainen vuorovaikutussuhde, jossa mo-
lemmat hyötyvät toistensa olemassaolosta. Organisaation on otettava huomioon toiminnas-
saan sidosryhmien toiveet ja tarpeet, jolloin vastavuoroisesti sidosryhmät auttavat organisaa-
tion toimintaa. Yritys tai yksittäinen henkilö voi kuulua samanaikaisesti organisaation sisäisiin
ja ulkoisiin sidosryhmiin. Sisäisten sidosryhmien suhdetta yritykseen säätelee ensisijaisesti
laki ja markkinasopimusehdot. Yrityksellä voi olla sisäisiin sidosryhmiin ei-muodollisia suhtei-
ta, jotka vaikuttavat myös ulkoisiin sidosryhmiin. (Uimonen 2006, 37–40.)
6.2.1 Projektin sidosryhmät
Projektissa meidän sidosryhmillä ei kellään ollut varsinaista taloudellista kytköstä työhön,
jollei tällaisena pidetä tehtävän asettajaamme Keravan Kori-80:aa, joka saavuttaa toki
työmme avulla myös rahallista hyötyä. Pääsidosryhmänä meillä toimi Keravan Kori-80, joka
asetti tavoitteet ja rajat työskentelyllemme. Toisaalta Sporttisaitti-palvelu oli oleellinen osa
työtä ja mahdollisti sivuille uuden käyttöjärjestelmän käyttöönoton. Sisäisenä sidosryhmänä
voidaan pitää sivujen tulevia ylläpitäjiä ja päivittäjiä, joille luovutamme projektimme tuotok-
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sen. Järjestimme heille koulutuksen sivujen päivityksestä, sekä teimme tueksi mahdollisim-
man seikkaperäisen ja käytännönläheisen oppaan helpottamaan työskentelyä sivujen parissa.
Näiden sisäisten sidosryhmien lisäksi työ sisälsi lukuisia ulkoisia sidosryhmiä.
Yksi keskeinen ulkoisista sidosryhmistä oli seuran sisäiset joukkueet, joiden toimintaa uudet
sivut tulivat helpottamaan informaatiokanavan ja näkyvyyden muodossa. Tämän lisäksi mei-
dän tuli ajatella suunnittelussa ja toteutuksessa mahdollisia muita lajista kiinnostuneita ver-
konkäyttäjiä sekä satunnaisselaajia. He ovat kuitenkin työn loppukäyttäjiä seuran jäsenien
lisäksi. Seuran sponsorit olivat osa työmme sidosryhmiä, sillä loppuen lopuksi sivujen toimi-
vuus ja näyttävyys palvelee sponsorien näkyvyyttä. Sponsoriyhteistyölle on oleellista, että
sponsorit saavat sijoittamalleen rahalle vastinetta usein näkyvyyden muodossa ja tässä seuran
kotisivuilla oleellinen merkitys. Tehtäväksemme tältä osin tuli suunnitella sivujen pohja
(layout) niin, että sponsoreiden logojen näkyvyys olisi mahdollisimman hyvä, ilman että sivu-
jen yleisilme siitä kärsii.
6.2.2 Keravan Kori-80:n sidosryhmät
Keravan Kori-80 on paikallinen koripalloseura, joka toimii aktiivisessa yhteistyössä Keravan
kaupungin kanssa. Tärkeimpänä esimerkkinä tietenkin kaupungilta saatavat salivuorot, jotta
toiminta yleensä olisi mahdollista. Toisaalta Kori-80 puolestaan tarjoaa keravalaisille mahdol-
lisuuden harrastaa koripalloa ohjatussa ja innostavassa seurassa. Hyvänä esimerkkinä yhteis-
työn kantamasta hedelmästä on 8.12.2009 Vuoden keravalaisena tekona palkittu Kori-80:n
naisten nousu valtakunnalliseen SM-sarjaan.
Tärkeä sidosryhmä seuralle on seuran jäsenet ja heidän perheensä. Etenkin nuoremmissa ikä-
luokissa on tärkeä huomioida harjoitusajat ja paikat niin, että jokainen pääsisi harrastamaan
mahdollisimman lähellä kotia tai, että kyyditys harjoituksiin onnistuu. Tämä tarkoittaa, ettei
harjoituksia voi pitää nuorilla ennen ilta viittä, jotta vanhemmat ehtivät töistä kotiin viemään
lapsensa harjoituksiin. Tämän lisäksi seura tarvitsee toimiakseen aktiivisia vanhempia, sillä
töitä tehdään pitkälti vapaaehtoisvoimin. Vanhempia tarvitaan kyyditysten lisäksi muun muas-
sa pelitapahtumien järjestämiseen, joukkueenjohtajiksi, tuomareiksi ja innokkaiksi katsojiksi.
Nykypäivänä seurat toimiakseen vaativat jäsenmaksujen lisäksi etenkin pääsarjatasolla pelat-
taessa lukuisia sponsoreita. Sponsorit ovat tämän takia yksi seuran sisäisistä sidosryhmistä.
Keravan Energia on pääsponsori Keravan Kori-80:n naisten ja miesten joukkueille sekä juniori-
toiminnalle. Kuluvalle kaudelle sponsorisopimuksen johdosta naisten ja miesten joukkueiden
nimet muuttuivat Keravan Energia Team:ksi. Keravan Energia on paikallinen energiayhtiö,
joka on kuntaomistajiensa (Keravan kaupunki 96,5 %, Sipoon kunta 3,5 %) myötä asiakkaidensa
omistama yhtiö. Yhtiö tarjoaa edullisen energiantoimituksen avulla asiakkailleen mahdolli-
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suuden parantaa kilpailukykyä ja taloutta. Koko konsernin sähkömyynti alueena on koko Suo-
mi, mutta Keravan Energia Oy myy sähköä pääasiassa Keravalla. Sponsoroimalla Kori-80:aa
yhtiö vahvistaa paikallista imagoaan ja kannustaa keravalaisia liikkumaan. (Keravan Energia
2009.)
Toinen keskeisistä sponsoreista ja yhteistyökumppaneista Kori-80:lle on Suomen Urheilutuon-
ti, jonka kanssa seura on tehnyt nelivuotisen yhteistyösopimuksen. Sopimus on yksi osoitus
kuinka sponsorointi voi olla muutakin kuin suora rahallinen korvaus. Tässä tapauksessa Kori-80
pystyy hankkimaan seuralle räätälöidyn seuratuotemalliston Suomen Urheilutuonnilta sopi-
mushinnoin. Suomen Urheilutuonti välittää maahamme italialaista Macron-tuotemerkkiä, joka
on jo Euroopassa saavuttanut vahvan aseman urheilijoiden peliasuissa. Peli- ja lämmittelyasu-
jen lisäksi seuratuotevalikoimaan kuuluvat erilaiset seuran fani- ja harjoittelutuotteet peli-
kasseista tuulitakkiin. Tämänkin sidosryhmän näkyminen seuran verkkosivuilla oli olennaisen
tärkeätä jo sopimusvaiheessa. Osana sopimusta tuli Macronin logon näkyä seuran verkkosivuil-
la sekä siellä tuli olla erillinen alasivu koskien yhteistyösopimusta. (Keravan Kori-80 2010.)
Virallista tahoa sisäisissä sidosryhmissä edustaa tietenkin lain lisäksi Suomen Koripalloliitto.
Koripallo on valtakunnallinen laji, jota johtaa Suomen Koripalloliitto. Liiton kautta järjeste-
tään tuomarit peleihin, saadaan valmentaja ja toimitsija koulutusta, uudistetaan seuratoimin-
taa, saadaan säännöt ja ohjeet sekä pelille itselleen että seuratoiminnalle. Koripalloliitto on
siis hyvin tärkeä sidosryhmä kaikille lajin seuroille. Koripalloliitto toimii Suomessa koripalloa
järjestävien yhdistysten liittona ja edustaa heitä kansainvälisessä koripalloliitto FIBA:ssa.
Tarkoituksena on tarjota kaikenikäisille ja -tasoisille mahdollisuus harrastaa koripalloa. Kori-
palloliitto haluaa olla ja on yksi tärkeä osa Suomalaista urheilukulttuuria. Liitto järjestää
kansallisia tapahtumia kilpailuista koulutustilaisuuksiin. Tämän lisäksi se muun muassa julkai-
see ja kustantaa koripalloa käsittelevää aineistoa, valvoo kansainvälisten sääntöjen noudat-
tamista ja ratkoo niihin liittyvät erimielisyydet tai epäselvyydet kansallisella tasolla. (Suomen
Koripalloliitto 2009.)
6.3 Projektin aikataulu ja toteutus
Projekti lähti käyntiin alkukeväästä 2009, kun opinnäytetyön aiheen keksiminen oli ajankoh-
taista. Pekko oli yhteydessä koripalloseuraansa ja ilmeni, että heillä oli tarvetta uusille, mo-
dernimmille ja helpommin päivitettäville kotisivuille. Koska tietotekniset taitomme eivät
olleet niin hyvät, että olisimme voineet tehdä sivut alusta loppuun itse, päätimme käyttää
kotisivujen luontiin tarkoitettua palvelua. Kotisivupalvelulla sivuja on myös muiden helppo
tarvittaessa päivittää, kunhan omaa tietotekniset perustaidot. Vertailimme keskenään kahta
parhaimmaksi näkemäämme kotisivupalvelua: Sporttisaittia ja Kotisivukonetta. Päädyimme
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Sporttisaittiin, koska se on erikoistunut erityisesti urheiluseurojen kotisivujen luontiin, se oli
halvempi ja siinä oli enemmän lisäominaisuuksia kuin Kotisivukoneessa.
7.5.2009 osallistuimme Pasilassa, SLU-talolla järjestettyyn tapahtumaan, jossa esiteltiin
SLU:n tarjoamia palveluita sekä sporttisaittia. Siellä saimme tärkeää tietoa, kuinka palvelu
toimii ja mitä kaikkia mahdollisuuksia se tarjoaa seuralle ja seuran jäsenille. 8.6.2009 esitte-
limme ideamme, palvelun ja palvelun hinnat Keravan Kori-80:n johtokunnan kokouksessa.
Johtokunta oli ehdotuksemme kannalla. Seuraavaksi aloitimme suunnittelutyön seuran toivei-
den pohjalta sekä verkkosivujen suunnitteluun liittyvään kirjallisuuteen tutustuen. Teimme
sivuja töiden ohella iltaisin. Seura toivoi sivujen raakaversion olevan valmis ja seuran jäsen-
ten käytettävissä mahdollisimman pian. Lopullisesti sivujen tuli olla valmiina tulevan kauden
alkuun mennessä eli elokuun lopussa.
Suunnitteluun kului aikaa kuukauden verran, koska teimme projektia päivätöidemme ohella.
Tänä aikana keräsimme seuran valmentajilta ja muilta jäseniltä tietoa, jota he halusivat ko-
tisivuille laitettavan.
Toteutuksessa aloimme ensin siirtää vanhoilta kotisivuilta oleellisimmat tiedot uusille sivuille.
Tämän jälkeen loimme sivustorakenteen, suunnittelemamme sivukartan (liite 1) pohjalta.
Jokainen sivu noudattaa tiettyä normia, joka luo sivuille selkeyttä, kun kaikki on tehty saman-
laisen sivupohjan mukaan. Saimme työskentelymme aikana seuralta jatkuvaa palautetta ja
toivomuksia sivuston rakenteesta ja tyylistä, jotka huomioimme sivuja luodessamme. Lopulli-
sesti sivut valmistuivat elokuun lopussa. Alkuun aikaa vei se, kun opettelimme Sporttisaitti-
palvelun käyttöä, mutta huomasimme pian, että parhaiten oppi tekemällä. Sporttisaitin hen-
kilökunta auttoi ja vastasi kysymyksiimme tarvittaessa.
31.8 pidimme sivujen tuleville päivittäjille koulutustilaisuuden Keravan Laurean tiloissa. Tilai-
suudessa jaoimme tekemämme koulutusmateriaalin (liite 3), jonka avulla jokainen pystyisi
tekemään oman vastuualueensa päivitykset. Kävimme ohjeet yhteisesti läpi käytännössä,
jokainen omilla koneillaan, jotta jokaisella olisi käytännön tuntuma. Koulutustilaisuuden jäl-
keen huomasimme pieniä ongelmia ilmenevän, kun moni päivitti sivuja omalla tavallaan. Sivu-
jen yhtenäisyys alkoi kadota kaikkien vain lisätessä tietoa sivuille miten sattuu. Tämän takia
teimme ohjeen, miten lisätä tietoa sivulle ja mitkä asiat tuli säilyttää joka sivulla yhtenäisyy-
den säilyttämiseksi (liite 2).
6.4 Menetelmät
Projektin toteuttamisen tärkeimpinä välineinä ovat olleet tietokone, Internet-yhteys sekä
Sporttisaitti-palvelu, jonka avulla loimme Kori-80:lle uudistetut kotisivut.
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Sporttisaitti on Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n ja Optinet Oy:n tarjoama palvelu, jonka avul-
la voi helposti luoda mieleisensä ja helppokäyttöiset kotisivut seuran käyttöön. Sporttisaitin
myynnistä ja asiakas palvelusta vastaa SLU:n tietohallintoyksikkö SLUnet. Optinet taas vastaa
Sporttisaitin kehittämisestä ja ylläpidosta. Sporttisaitin käyttämiseen ja sivujen rakentami-
seen tarvitsimme vain Internet yhteyden ja perustietojenkäsittelytaidot.
Sporttisaitti koostuu perusrungosta ja eri moduuleista, joihin sisältyy erilaisia sovelluksia.
Kotisivupalvelusta oli valittavanamme kolme eri versioita: Sporttisaitti, Sporttisaitti yleisseu-
roille ja Sporttisaitti kotisivut.  (Sporttisaitti 2008.)
Sporttisaitti tarjoaa kotisivut sekä seuran ja joukkueiden toimintaa tukevan yhteisöllisen si-
vuston. Sporttisaitti sisältää suojatut sivuhaarat, joukkueelle oman kohtaamispaikan verkossa
sekä rajattoman määrän päivitysoikeuksia. Hinta on 29 €/kk. (Sporttisaitti 2008.)
Sporttisaitti yleisseuroille on tarkoitettu seuroille, jossa yhdessä ja samassa seurassa harraste-
taan useaa eri lajia kuten vaikka yleisurheilua, hiihtoa ja jalkapalloa. Sivut sisältävät jäsen-
huoneen, työhuoneen, joukkueen sivut ja rajattoman määrän päivitysoikeuksia. Hinta on 45
€/kk. (Sporttisaitti 2008.)
Sporttisaittikotisivut on yksinkertaisin versio kaikista kotisivuvaihtoehdoista. Se sisältää mah-
dollisuuden luoda yksinkertaiset kotisivut. Sivut sisältävät päivitysoikeudet viidelle käyttäjäl-
le. Sporttisaitista ja Sporttisaitti yleisseuroille poiketen se ei sisällä suojattuja sivuhaaroja
eikä jäsenhuonetta. Sporttisaittikotisivujen hinta on 12 €/kk. (Sporttisaitti 2008.)
Kaikkiin sivuversioihin oli mahdollista hankkia myös erilaisia lisäpalveluita, kuten Html-
upotuksen, kuvagallerian, keskustelupalstan, bannerit ja niin edelleen. Nämä maksavat noin 5
€ kuukaudessa lisää.
Sivut on mahdollisuus jakaa kolmeen palstaan. Palstoille pystyy lisäämään tekstiä ja kuvia
sekä tekemään lomakkeita, vaikka leirille ilmoittautumista varten. Värit ja tekstien sijainnin
pystyi valitsemaan melko vapaasti. Sporttisaitti mahdollisti sekä kuvien että videoiden helpon
liittämisen sivuille. Lisäsimme sivulle myös Google-kalenterin, jolla saimme kullekin joukku-
eelle kalenterin harjoituksille ja peleille.
6.5 Sivuston koostumus
Sivut on tehty mahdollisimman yksinkertaisiksi ja helppokäyttöisiksi, jotta asiat löytyvät si-
vuilta helposti ja vaivattomasti. Prioriteettina meillä oli, ettei sivuille tule liikaa alasivuja
sivuilta toisille. Sivustorakenne käy ilmi tekemästämme sivukartasta (liite 1).
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Etusivulta näkee ajankohtaiset uutiset, jotka ovat pääasiallisesti seuraa koskevia uutisia. Seu-
rantoiminnasta löytyy tietoa seuran toiminnasta, laatukäsikirja ja materiaalisalkku. Jouk-
kuesivuilla on tiedot kaikista joukkueista ja niiden aikataulut. Yhteystiedoista löytyy valmen-
tajien, joukkueenjohtajien, tuomareiden ja koulujen yhteystiedot. Tapahtumissa puolestaan
on tulevien tapahtumien informaatiot sekä mahdolliset ilmoittautumislomakkeet. Salivuorot-
linkistä näkee salivuorot jaettuna korkeisiin ja mataliin koreihin. Tämän lisäksi sinne saa il-
moittaa mahdollisia vapaita vuoroja. Näiden lisäksi sivuilta voi haun kautta etsiä haluamaansa
tietoa tai katsoa vanhoja uutisia uutisarkistosta.
Sivuja on mahdollista kehittää jatkossa esimerkiksi lisäämällä erilaisia lisäsovelluksia, kuten
esimerkiksi bannerit. Palaaminen perinteisiin sivuihin ilman sisäistä verkkoa on sekin mahdol-
lista seuran niin halutessa.
6.6 Kuvien tulkinta ja semiotiikka
Yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa. Kuvalla voi välittää monia asioita ja kuva herät-
tää ihmisissä erilaisia tunteita. Kuvat jäävät ihmisten mieliin paremmin kuin pelkkä teksti.
Kun kuvasta puhutaan viestintävälineenä, mielletään se usein uudeksi ilmiöksi. Tosiasiassa
kuva on kaikkein vanhin informaation tallennus- ja välityskeino. Kuvallinen ilmaisu ulottuu
merkeistä päätellen ainakin 30 000 vuoden päähän. Ensimmäiset kirjoitusmuodot olivat kuva-
kirjoitusta. (Hietala 1993, 9.)
Ihminen saa valtaosan päivittäisestä informaatiosta silmien kautta. Ympäristömme voi olla
usein äänetön, mutta visuaalinen ärsykevirta jatkuu käytännössä keskeytyksettä koko valveil-
laoloajan. Ihminen rekisteröi aivoihinsa visuaalista materiaalia suunnattomia määriä elämänsä
aikana. Tässä on ehkä osasyy siihen, miksi kuvan voima on niin tehokas. Ihmiset ovat tottu-
neet, että näkö on aisteista luotettavin. Sanonta: ihminen ei usko ennen kuin näkee, kuvastaa
hyvin taipumusta samaistaa näkeminen ja totuus. Muiden aistien antamat vinkit vaativat nä-
kemistä täydentäjäkseen, ennen kuin uskotaan miten asiat todella ovat. Tämän seurauksena
on selkeää, että elokuvan, valokuvan ja realistisen maalauksen esitystavan näköhavaintoa
jäljittelevä todenkaltaisuus on kuvan lumon tärkein perusta. (Hietala 1993, 10–12.)
6.6.1 Semiotiikka
Semiotiikan keskeisin termi on merkki. Merkkien ja niiden toiminnan tutkimusta kutsutaan
semiotiikaksi. Semioottisessa tutkimuksessa erotetaan kolme pääkohdetta: merkit, koodit ja
kulttuuri. (Fiske 1998, 61.)
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Ensimmäinen on merkit, jolloin tutkimus kohdistuu merkkien erilaisiin muunnelmiin ja eri
tapoihin, joilla merkit välittävät merkitystä sekä siihen, miten niitä käyttävät ihmiset niihin
suhtautuvat.  Merkit  ovat  ihmisten  tekoa  ja  ne  voidaan  ymmärtää  vain  sen  pohjalta,  miten
ihmiset niitä käyttävät. (Fiske 1998, 61.)
Toisena ovat koodit eli järjestelmät, joihin merkit jäsennetään. Tällöin tutkimus kohdistuu
siihen, miten ja millä tavoin yhteiskunnan tai kulttuurin tarpeita palvelevat koodit ovat kehit-
tyneet. Nämä koodit mahdollistavat esimerkiksi käsillä olevien viestintäkanavien hyödyntämi-
sen. (Fiske 1998, 61.)
Viimeisenä on kulttuuri, jossa koodit ja merkit toimivat. Näiden koodien ja merkkien käyttö
on perustana kulttuurin olemassaololle ja muodolle. (Fiske 1998, 61)
6.6.2 Merkit ja merkitys
Eri merkitysmallit ovat pitkälti yhtäläisiä, kaikista niistä löytyy kolme osaa, jotka on huomioi-
tava kaikessa merkitystä koskevassa tutkimuksessa. Nämä ovat merkki, se mihin se viittaa ja
merkin käyttäjät. (Fiske, 1998, 62.)
Merkki on fyysinen, aistiemme havaittavissa oleva olio. Se viittaa muuhun kuin itseensä. Käyt-
täjien on tajuttava se merkiksi. Esimerkiksi korvanlehden hypistely on merkki huutokauppa-
meklarille. Tällä merkillä esitetään tarjous, ja he - tarjouksentekijä ja meklari - tunnistavat
sen merkiksi tarjouksesta. (Fiske 1998, 62.)
Semiotiikalla on kaksi teoriaa. Toinen on sveitsinranskalaisen kielitieteilijä Ferdinand de Saus-
suren merkkiteoria, jonka mukaan merkki, esimerkiksi kielen sana koostuu kahdesta osapuo-
lesta: ilmaisu, joka on esimerkiksi kirjoitettu kuvio paperilla tai puheen äännemuodostelma ja
tarkoite eli käsite johon viitataan. de Saussuren mukaan näiden kahden suhde on täysin mieli-
valtainen. Ei ole mitään syytä, miksi vaikka merkin “tie” tulisi tarkoittaa kulkuväylää; näin
ovat vain suomalaiset sopineet. Esimerkiksi englantia puhuville vastaava merkki tarkoittaa
joko solmiota tai sitomista. (Hietala 1993, 31.)
Toinen semioottinen traditio on yhdysvaltalaisen filosofi C. S. Peircen. Peircen teoria ikonisis-
ta, indeksisistä ja symbolisista merkeistä soveltuu erityisen hyvin kuvallisen ilmaisun tarkaste-
luun. Peircen kolmijako voidaan kiteyttää seuraavasti. Ikoni on merkki, joka esittää kohdet-
taan. Selvimpiä ikoneita ovat kuvamerkit,  kuten passikuva, kartta tai  jopa nais-  ja mieshah-
mot vessojen ovissa. Indeksimerkillä on suora kytkös kohteeseensa. Savu on tulen ja nuha
vilustumisen indeksi. Jos tapaamista sovittaessa kerrotaan, että miehellä on parta ja napinlä-
vessä keltainen ruusu, ovat ruusu ja parta miestä edustavia indeksejä. Symbolimerkin yhteys
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kohteeseensa perustuu tapaan, sopimukseen tai sääntöön. Sanat ovat pääosin symboleita.
Punainen risti on symboli ja numerot ovat symboleja. (Fiske 1998, 71–72, Hietala 1993, 33.)
6.6.3 Keravan Kori-80:n kotisivujen kuvien tulkinta
Keravan Kori-80:n kotisivuilla vaikuttavana kuvana on joka sivulla nähtävä yläpalkki (liite 4).
Palkin tarkoituksena on herättää tunteita ja vaikuttaa positiivisesti sivulla kävijöihin. Yläpal-
kin kuvan merkitystä voisi kuvata näin:
Seuran väreinä peliasuissa on aina ollut valkoinen (kotiasu) ja sininen (vierasasu). Oranssi
seuran logossa, juontaa väristä, jolla koripallo aina kuvataan sekä tulikehästä pallon ympäril-
lä. Yläpalkin on haluttu erityisesti viestivän näitä kolmea seuran väriä. Seuran sininen väri
toimii erinomaisesti rauhoittavana taustana yläpalkissa ja seuran logo pääsee selkeästi erot-
tumaan siniseltä taustalta. Oikeassa yläkulmassa oleva pallo oikeissa väreissä henkii seuran
värejä sekä tuo sivujen käyttäjille selkeän vaikutelman käsiteltävästä lajista.
Yläpalkkiin on kuvattuna viisi henkilöä, joiden avulla halutaan viestiä seuran tavoitteista,
toiminnasta ja seurassa toimivista henkilöistä. Kaikki yläpalkin henkilöt ovat omalla tavallaan
keravalaisen juniorityön helmiä ja ovat viemässä kukin sarallaan keravalaista koripalloilua
eteenpäin. Vasemmassa laidassa on entinen maajoukkue- ja SM-sarjapelaaja Leena Martin,
joka nykyisin tuo oman tietotaitonsa ja osaamisensa uusille sukupolville valmentaen junioreita
seurassa. Seuraavana vasemmalta oikealle on syntyperäinen keravalainen Toni Railotie, joka
on ollut mukana jo seuran alkuajoista asti, ensin juniorina ja sittemmin edustusjoukkueen
vakiokalustossa. Toni oli mukana nostamassa Keravan miehet vuosien tauon jälkeen valtakun-
nalliseen 1.divisioonaan. Hänet hyväksyttiin ensimmäisten joukossa keravalaisen koripalloilun
”Hall of Fame:iin”. Kolmantena on, historiallisesti kaudelle -09–10 SM-sarjaan nousseen nais-
ten joukkueen, vikkeläjalkainen takamies Outi Morottaja, joka edustaa keravalaisen koripal-
loilun tavoitetta panostaa myös aikuisten kilpaurheiluun. Samalla tavoin kilpaurheilun rantau-
tumisesta Keravalle viestii seuraavana oleva seuran oma kasvatti Mikael Haanpää, joka omaa
SM-sarjakokemusta Karkkilan riveistä. Mikael siirtyi kaudelle 09–10 Keravalle tuomaan oman
osaamisensa takaisin kotikonnuille miesten valtakunnalliseen 1.divisioonaan nousseeseen
joukkueeseen.
Henkilöt yläpalkissa on valittu tarkoin ja heidän tarkoituksenaan on viestiä seuran tavoitteel-
lista työtä toimia kasvattajaseurana lasten ja nuorten parissa. Tästä kielii kuvien menestyneet
keravalaiset koripalloilijat. Toisaalta kuvilla pyritään viestittämään seuran selkeää panostusta
juniorityön ohella kilpaurheiluun ja sen paikan vakiinnuttamiseen Keravalla. Vaikka keravalai-
set siirtyivät niin naisissa kuin miehissä pelaamaan kilpasarjoihin, on silti tärkeää, että jouk-
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kueissa on nyt ja tulevaisuudessa omia paikallisen juniorityön tuloksia viemässä Keravaa kori-
pallossa Suomen kartalle.
6.7 Haasteet
Projektillamme oli haasteita heti alussa. Meidän piti saada seuran johtokunta vakuuttuneeksi
siitä, että he tarvitsevat uudistetut kotisivut. Vanhat sivut olivat olleet samanlaiset jo pitkään
ja asioiden uudistaminen oli joillekin hieman pelottava ajatus.
Teimme asian eteen töitä reilun kuukauden verran. Otimme selvää, mikä olisi paras kotisivu-
palvelu seuralle, vertailimme kahta eri palvelua Sporttisaittia ja Kotisivukonetta. Päädyimme
Sporttisaittiin, koska se sopi paremmin urheiluseuran tarpeisiin, tarjosi monipuolisemmat
sivut ja oli edullisempi.
Olimme yhteydessä Sporttisaitin yhteyshenkilöihin ja saimme tietää mahdollisuudesta koulu-
tustilaisuudesta Pasilan SLU-talolla. Tilaisuuden jälkeen tilasimme kolmen viikon ilmaisen
kokeilujakson Sporttisaitilta. Teimme sivuista yksinkertaisen demon, jonka avulla pystyimme
näyttämään johtokunnalle, minkä tyyppiset sivuista voisi tulla.
Teimme myös PowerPoint-esityksen sivujen uudistamisen ja Sporttisaitin hyödyistä. Johto-
kunnan kokouksessa esittelimme ideamme demosivujen ja PowerPoint-esityksen avulla. Osa
oli ideaa vastaan, koska se kuitenkin oli kalliimpi kuin entiset sivut. Enemmistö oli kuitenkin
uusien ja tuoreiden sivujen kannalla, joten onnistuimme pohjatyössämme ja saimme projek-
tillemme ja opinnäytetyöllemme aiheen.
6.8 Työn arviointi
Projektia voidaan arvioida itsearvioinnin sekä seuralta saaman palautteen mukaan. Olemme
kaikin puolin tyytyväisiä aikaansaamaamme lopputulokseen. Sivuista tuli sellaiset kuin ha-
lusimme ja mitä seura oli tavoitteeksemme asettanut: sisällöltään kattavat, sisäistä viestintää
tukevat, selkeät ja seuran värimaailmaa noudattavat (liite 5 ja 6).
Vaikka välillä oli hieman ongelmia tiedonkulussa sekä ohjelman käytössä, saatiin asiat silti
selvitettyä joko palveluntarjoajan tai seuran kanssa. Suurimpia ongelmia oli lähinnä aikatau-
lujen yhteensovittamisessa. Teimme projektia töiden, harrastusten ja muun elämän lomassa.
Osan työstä teimme kumpikin tahoillamme, mutta pyrimme näkemään usein ja miettimään
asioita yhdessä.
Parannettavaa ilmeni erityisesti aikatauluissa pysymisessä. Aikataulusta pieni lipsuminen joh-
tui aikataulujen yhteensovittamisen ongelmista ja muista kiireistä. Tästä huolimatta saimme
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työn tehtyä elokuun loppuun mennessä, kuten olimme sopineet. Päiväkirjaa emme pitäneet ja
tajusimme vasta työn loppupuolella, että se olisi helpottanut huomattavasti työskentelyäm-
me.
7 POHDINTA
Kaiken kaikkiaan opinnäytetyömme tarjosi haasteellisen projektin, jonka aikana pääsimme
sekä soveltamaan aiemmin oppimaamme markkinoinnin perusteita että oppimaan uutta sivu-
jen luomisesta ja semioottisesta ilmaisusta. Kiireinen aikataulu ja uusi ohjelma toivat omat
haasteensa projektille, jonka saimme suoritettua vaikeuksista huolimatta ajallaan. Työ täytti
kaikkien osapuolien odotukset sekä antoi meille arvokasta kokemusta tulevaisuuden projek-
teihimme. Oikean ja hyödyllisen työn tekeminen tuntui mielekkäältä ja motivoivalta ja auttoi
osaltaan meitä viemään työmme läpi sovitussa aikataulussa. Vaikka aluksi seuran antamat
vapaat kädet tuntuivat helpottavalta, alkoi se projektin loppuvaiheessa olla kuitenkin enem-
mänkin taakka. Ensin ajattelimme, että pääsemme vapaasti soveltamaan mielikuvitustamme,
mutta pian huomasimme, että olisi ollut huomattavasti helpompi käyttää luovuuttaan tar-
kempien ohjeiden ja toiveiden rajoissa. Teoriankin opiskelu oli huomattavasti kouluaikoja
helpompaa, kun sitä pääsi samantien soveltamaan käytännössä. Huomasimme itsellemme
otolliseksi opiskelutavaksi soveltuvan juuri tekemisen kautta oppimisen ja teorian soveltami-
sen suoraan käytäntöön.
Ongelmia kohtasimme lähinnä opinnäytetyön kirjoitusvaiheessa aikataulussa pysymisessä.
Työ- ja harrastuskiireet pakottivat meidät työskentelemään paljon erillään ja yhteisen ajan
löytäminen kävi loppua kohden aina vain hankalammaksi. Jälkikäteen voimmekin todeta, että
opinnäytetyö olisi ollut huomattavasti helpompi tehdä ja toteuttaa, kun koulua olisi ollut
vielä jäljellä esimerkiksi jo toisena vuonna. Tällöin yleinen opiskeluasenne ja tekeminen sii-
vittäisivät työskentelyä pysymään aikataulussa. Jos voisimme jotain työssämme muuttaa,
olisimme ehdottomasti tahtoneet ottaa alkuperäisistä sivuista kuvan. Siihen olisimme hyvin
pystyneet vertaamaan lopputulosta ja myös lukija olisi saanut selkeän kuvan muutoksesta.
Ikäväksemme emme muistaneet tätä kuvaa ottaa, ennen kuin uudet sivut siirrettiin vanhaan
osoitteeseen (www.kori-80.net) edellisten sivujen pälle.
Työskentelymme paikallisen nuorisotyötä tekevän organisaation kanssa on ollut palkitsevaa.
Emme saaneet työskentelystä mitään rahallista korvausta, mutta ehdottomasti suurin palkinto
on ollut saada olla osana auttamassa vapaaehtoistyötä tekeviä ihmisiä. On ollut hienoa nähdä,
kuinka suunnittelemamme ja toteuttamamme sivut ovat alkaneet elää omaa elämäänsä seu-
ran toimijoiden käsissä. Sivut ovat jatkuvasti muokkauksen ja muovauksen alla, mutta hyvin
suunniteltu ja pohjustettu runko on pitänyt ulkoasun ja käytettävyyden kokoajan hyvänä.
Odotammekin innolla mihin suuntaan sivut lähtevät vuosien varrella etenemään. Toivottavasti
sivujen tarjoamat mahdollisuudet tullaan jatkossa ottamaan kokonaisuudessaan käyttöön.
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Tällöin helpotettaisiin arvokasta talkootyötä tekevien ihmisten taakkaa entuudestaan ja saa-
taisiin suunnattua heidän voimavaransa paremmin itse nuorisotyöhön.
Kaiken kaikkiaan työ opetti meille ison projektityön suunnittelua, hallintaa ja toteutusta.
Erityisesti ajankäytön hallinta ja oman luovuuden suuntaaminen oikeisiin asioihin tarvitsee
vielä paljon harjoitusta ja oppimista, mutta tämän projektin avulla kehityimme myös siinä
pienen askeleen eteenpäin. Samankaltaisten useampien suurempien töiden tekeminen opiske-
lun aikana voisi mielestämme olla hyvä kehitysidea opiskeluun. Havaitsemamme oppiminen,
soveltamalla teoriaa suoraan käytäntöön, on ammattikorkeakoulujen tarkoituskin, mutta tätä
täytyisi vielä enemmän tunneilla korostaa ja töiden tulisi olla oikeita ja hyödyllisiä projekteja
eikä vain mielikuvitustehtäviä. Työn todellisuus ja siitä saatavan hyödyn näkeminen antaa
opiskelulle ja työn tekemiselle oikeanlaisen motivaation ja kimmokkeen.
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LIITTEET
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Liite 2: Opastus sivujen päivitykseen
Nyt, kun meillä on päivittäjiä lähes yhtä paljon kuin joukkueitakin tarkoittaa tämä myös yhtä
montaa tapaa laittaa asioita esille, jollei sivujen päivitykselle ole annettu selkeitä ohjeita.
Jotta yleisilme pysyisi mahdollisimman samankaltaisena sivuilla eri joukkueiden välillä, on
tässä muutama ohjeistus:
Joukkueen etusivun erityisesti tulisi olla yhtenevät, joten tässä melko tarkka kuvaus etusivu-
jen ulkoasusta:
Joukkueen kuva: (Pakollinen, tulee olla jokaisella sivulla)
? Sijainti: Joukkueen etusivulla, pääpalstalla. Kuva keskitettynä ja koko on koko palstan
leveys
Pelaajaluettelo:(Pakollinen, tulee olla jokaisella sivulla)
? Sijainti: Joukkuekuvan alla, pääpalstalla
? Esitystapa: Luodaan taulukko lisää taulukko-ominaisuudella. Taulukon otsikko: pelaa-
jat, ylätunnisteena on ensimmäinen rivi, jolloin se on harmaa ja siihen tulee seuraa-
vat tiedot:
1) Ainakin nro ja nimi, lisäksi siihen voi tulla tietoja seuraavassa järjestyksessä:
synt. aika, pituus, pelipaikka ja kasvattajaseura
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Valmentajat ja joukkueen johtajat: (Pakollinen, tulee olla jokaisella sivulla)
? Sijainti: Pelaajaluettelon alla pääpalstalla
? Esitystapa: Ensin tulee valmentajat ja sitten joukkueenjohtajat seuraavalla tavalla:
1) Kirjoitetaan mikä on kyseessä vastuu- vai apuvalmentaja tai ilman erittelyä
valmentaja. Tämän jälkeen normaali enter-painallus
2) Kirjoitetaan valmentajan nimi, joka tulee sisentää sisennys-painikkeella .
Painetaan shift+enter (pienempi rivinvaihto)
3) Kirjoitettaan sähköposti seuraavasti: s.posti: pekko.koski@laurea.fi (pakolli-
nen) Painetaan shift+enter (pienempi rivinvaihto)
4) Kirjoitetaan puhelinnumero seuraavasti: puh. 040-7778313 (vapaaehtoinen)
Painetaan normaali enter-painallus
5) Saman lailla seuraavat valmentajat ja sitten joukkueenjohtaja/-t
Seuran logo: (Pakollinen, tulee olla jokaisella sivulla)
? Sijainti: Joukkueen etusivulla, oikean palstan ylimpänä. Kuva alue keskitettynä ja ko-
ko on koko palstan leveys. Sama myös muilla alasivuilla mikäli logoa käytetään (suosi-
teltavaa pitkien tekstien yhteydessä, jolloin supistaa pääpalstan pienemmäksi ja te-
kee tekstistä tiiviimmän ja helppolukuisemman)
Harjoitusajat etusivulla: (Pakollinen, tulee olla jokaisella sivulla)
? Sijainti: Seuran logon alapuolella oikealla palstalla.
? Esitystapa: Huomiolaatikon sisällä alla olevan mallin mukaisesti teksti keskitettynä:
1) Viikonpäivät lyhenteellä
2) Kellon aika
3) Paikka, joko lyhyesti esim Sompio tai pitemmin Sompion koulu
4) Viimeiseksi sulkuihin erikoistiedot kuten alkamispäivä tai harjoitukset ovat
vain tietyn ryhmän kuten (White tai Blue)
5) Muista jättää edellisen päivän väliin aina yksi tyhjä rivi (helpottaa lukemista
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Tulevat pelit: (Pakollinen, tulee olla jokaisella sivulla)
? Sijainti: Harjoitusaikojen alla oikealla palstalla
? Esitystapa: Tulevat pelit-otsikko huomiolaatikossa ja kaikki muu huomiolaatikon ulko-
puolella seuraavasti:
1) Pelintaso, päivämäärä, päivä lyhenteellä, paikka
2) Luettelomerkin (mustan pisteen) perään kellon aika, pilkku peli (erota jouk-
kueet vs.-merkinnällä, koska seurammekin nimessä on - , joten vs. on selke-
ämpi)
Tulevat turnaukset: (Vapaavalintainen, ei tarvitse löytyä joka sivulta)
? Sijainti: Tulevien otteluiden alla, oikealla palstalla
? Esitystapa: Kuten tulevat pelit osiossa vain otsikko huomiolaatikossa ja muut sen alla.
Nyt kuitenkin niin, että käytetään suoraan luettelomerkkiä, jonka jälkeen tiedot tule-
vat seuraavasti:
1) Turnauksen nimi, josta tehdään linkki turnauksen sivuille (muista, että linkin
tulee avautua uuteen ikkunaan), päivämäärä, kauttaviiva ja paikka
Uutiset: (Vapaavalintainen, ei tarvitse olla joka sivulla)
? Sijainti: Tulevien turnauksien alla tai jos niitä ei ole niin tulevien otteluiden alla, oi-
kealla palstalla
? Esitystapa: Kuten peleissä ja turnauksissa, uutiset-otsikko huomiolaatikossa ja uutis-
ten otsikot alapuolella käyttäen luettelomerkkiä. Uutisotsikot ovat linkit varsinaiseen
uutiseen, jotka joko ovat etusivun uutisia (tällöin uutinen tulee lähettää Pekolle) tai
sitten teidän oma joukkue sivun alla olevaan uutispankkiin (Tämä pitää itse vain luo-
da, luomalla uusi alasivu sivuille ja kirjoittamalla sinne uutisia allekkain.)Tämä ei to-
sin ole niin näyttävä kuin mitä pystytään luomaan etusivun uutiseditorin avulla. Tästä
esimerkkinä Kakkoskorin joukkueen uutisia)
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Sponsorit: (Suositeltava, mikäli joukkueella on omia sponsoreita)
? Sijainti: Oikean palstan alin osio.
? Esitystapa: Sponsori-otsikko (saa olla myös muulla nimellä, kuten menossa mukana
tms.) huomiolaatikossa ja tämän alla sponsoreiden logot. Riippuen sponsoreiden mää-
rästä voi olla joko vain allekkain tai kaksi rinnakkain. Muistakaa tehdä logoista linkit
sponsorin sivuille, kuitenkin niin, että sivut aukeavat jälleen uuteen ikkunaan.
Muuta:
Näillä ohjeilla etusivujen tulisi pysyä melko lailla yhtenevinä. Alasivuja saatte melko va-
paasti itse muokata, mutta pyrkikää niissäkin pitämään yhtenäinen linja. Eli jos olette te-
kemässä uutta ala sivua, käykää katsomassa muilta joukkueilta onko heillä jo sellainen
olemassa ja pyrkikää tekemään sivuista samanlaiset. Aina saa myös kysyä Pekolta
apua/mielipidettä, joko sähköpostilla tai puhelimitse.
Olemme jo valmiiksi kaikille lisänneet harjoituskalenteri ja ottelut ja tulokset alasivut ja
näiden tulisi lähtökohtaisesti olla kaikilla joukkueilla yhtenevät. Ja, kun lähdette näitä
täyttämään, jälleen kannattaa ottaa mallia sivuilta, joissa esim. ottelutuloksia on jo täy-
tetty.
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Liite 3: Sivujen päivitysopas
Sivuille kirjautuminen
Kirjautuminen
Kirjautuminen tapahtuu sivun oikeassa alalaidassa olevaa
© -merkkiä klikkaamalla, jolloin aukeaa pienempi ikkuna, joka kysyy käyttäjä-
tunnusta ja salasanaa
Käyttäjätunnus
Käyttäjätunnuksena toimii henkilön oma sähköposti, joka on päivitetty käyttä-
järekisteriin
Salasana
Salasana on aluksi joukkueen nimi: esim CP96 (C-96 pojilla) tai N1 (naisten
edustusjoukkue) jne. Ensimmäisen kirjautumisen jälkeen salasana tulee muut-
taa itselleen sopivaksi.
Salasanan vaihtaminen
Salasanan vaihtaminen tapahtuu työkalupalkissa olevasta  -
linkistä. Linkistä avautuu ”omat tiedot”- näkymä, jossa oikealla on salasanan
vaihto-osio.
Uloskirjautuminen
Uloskirjautuminen tapahtuu yläpalkissa olevasta -linkistä
Työkalupalkki
Painamalla  -painiketta sivuille ilmestyy vihreät muokkaus-
palkit ja uudestaan painamalla tulee näkymä, jona sivut näkyvät selaajille.
Työkalupalkista löytyy sivujen muokkaukseen kaksi päätyökalua: lisää tälle si-
vulle ja sivuston rakenne.
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Lisää tälle sivulle
 mahdollistaa näkyvillä olevalle sivulle tuotavat
materiaalivaihtoehdot:
Tekstiä ja kuvia
Tekstiä ja kuvia on yleisin ja eniten käytetty sivujen muokkauksen työkalu. Se
sisältää tekstin muokkauksen, kuvien tuonnin ja asettelun, kuvatekstit ja näky-
vyyden sääntelyn.
- Teksti osiossa aukeaa tuttu Wordin tapainen yläpalkki, jossa voi käyttää eri
tyylejä ja muotoiluja. Fonttimalleja ja kokoja on rajattu Sporttisaitin puolelta
paljon. Tällä on pyritty siihen, että sivut pysyvät selkeinä, helppolukuisina ja
ettei tyyli vaihtele sivujen sisällä.
- Linkitys onnistuu ”kahlekuvaketta”-klikkaamalla, jolloin halutun tekstin pys-
tyy linkittämään joko sivuston sisällä olevaan asiaan tai kokonaan toiselle sivus-
tolle
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- Kuvat osioissa pystyy tuomaan kuvia, joko omalta koneelta tai samalta sivus-
tolta. HUOM! Muistakaa kuvissa tekijän oikeussäännöt, mikäli tuotte niitä
muilta sivuilta!
- Kuvan tuonnin jälkeen kuvaa pystyy muokkaamaan muokkaus-painikkeella,
jolloin pääsee säätämään kuvan värejä ja tekemään kuvasta linkin joko suuren-
nokseen tai jollekin sivulle.
- Asettelussa pääsee valitsemaan kuvien ja tekstin asettelua. Oikealla puolella
on näkymä, joka syntyy valituilla ehdoilla.
- Näkyydessä pystyy päättämään mille palstalle (pääpalsta, vasen tai oikea) ky-
seinen teksti/kuva tulee. Tekstin tai kuvan pystyy myös myöhemmin siirtämään
hiirellä haluamalleen paikalle ottamalla vihreästä palkista hiirellä kiinni ja kul-
jettaen sen keltaisella merkittyyn ”siirrä tähän”-paikkaan.
57
Lomake
Valitsemalla lisää tälle sivulle ? lomake, voi luoda lomakkeen sivulle. Kuten
tällaisen joka löytyy tyttöjen ja poikien koriskoulun sivuilta
Lomakkeen luominen tapahtuu kentät- välilehden alta. Valitaan haluttu toimin-
to ja painetaan lisää.
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- Tekstikentästä voi lomakkeelle tehdä tarpeellisia erilaisia kysymyksiä joihin
lomakkeella on sitten vastaamistila. Tilan koko on muokattavissa: kentän kor-
keus (valitse vain haluttu rivimäärä). Esimerkkejä tekstikentän kysymyksiin:
Nimi, Osoite, puhelinnumero jne.
- Selitetekstillä voidaan selventää lomaketta tehdä ns. ohjetekstejä. Kuten Ko-
riskouluun ilmoittautuminen lomakkeella selitekestiä apuna käyttäen on tehty:
lapsen tiedot ja huoltajan yhteystiedot. Selitetekstiä muokataan ihan normaa-
lilla tekstinkäsittely ohjelmalla
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- Valintaa voidaan käyttää jos halutaan että lomakkeella valitaan tietyistä
vaihtoehdoista itselleen sopiva vaihtoehto, kuten alla olevassa lomakkeessa,
jossa kysytään valinnan kautta sukupuolta ja ikäryhmää.
Valintaa tehdessä kenttä nimetään normaalisti, kuten esim. sukupuoli. Valitaan
haluttu valintatapa pudotusvalikosta ja miten halutaan vaihtoehdot sijoittaa,
vierekkäin vai allekkain. Vaihtoehtoja lisätään painamalla lisää valinta- paini-
ketta. kuten sukupuolen kohdalla. Esim. ensin painetaan lisää valinta, kirjoite-
taan: nainen, painetaan uudestaan lisää valinta ja kirjoitetaan mies. Toimitaan
aina samalla lailla vaikka vaihtoehdot olisivat mitkä.
- Liitetiedosto. Jos halutaan että lomakkeeseen vastaaja voi lähettää
liitetiedoston. Voidaan sellainen mahdollisuus lisätä, kun valitaan lomaketta
luodessa liitetiedosto.
- Sähköpostiosoite-kenttä on kuten normaali tekstikenttä sillä erotuksella, et-
tä se on tarkoitettu sähköpostiosoitteen syöttämiseen ja sen sisältö tarkiste-
taan lomaketta lähetettäessä. Mikäli kentän sisältö ei ole sähköpostiosoite-
muotoa, ilmoitetaan tästä lomakkeen täyttäjälle ja häntä pyydetään tarkista-
maan osoite.
- Vastaanottajavalinnalla luot lomakkeen, johon voit valita joko valintanapit
tai valintaluettelon, joista voidaan valita sähköpostin vastaanottajat eri valin-
noille.
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- Lisätiedot välilehdestä saadaan määritettyä lomakkeen otsikko. Tähän kirjoi-
tetaan haluttu otsikko lomakkeelle.
Välilehdeltä voidaan myös päättää halutaanko varmennus ennen kuin lomak-
keen vastaaja lähettää lomakkeen vastaukset eteenpäin ja mitä tapahtuu tal-
lennuksen jälkeen, esim. kiitos vastauksestasi tms.
Samalta välilehdeltä muutetaan myös lähetysvalintoja, jos halutaan että lo-
makkeiden vastaukset tulevat sähköpostiin. Klikataan lähetä osoitteisiin ja
kenttään kirjoitetaan osoitteen joihin halutaan että vastaukset tulevat.
- Kiitosviesti-välilehden takaa voi kirjoittaa halutun "kiitos-viestin" mikä tulee
näkyviin (jos halutaan) kun lomake on lähetetty.
- Kuittaus-välilehden takaa voi lisätä sähköpostiin lähetettävän vastausviestin
ks. esimerkki alla.
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- Näkyvyys-välilehden alta voidaan määrittää onko lomake jo sivulla vieraili-
joille näkyvissä sekä että missä kohdin lomake sijaitsee sivulla.
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Tässä vielä yksi esimerkkilomake, jossa on käytetty, niin tekstikenttää (mm.
nimi syntymävuosi, ruoka-aineallergiat jne.), valinta kenttää (leirit joille osal-
listuu, mahd. alennukset) ja selitetekstiä (koko johdanto, Lapsen tiedot, Huol-
tajan yht.tiedot)
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Tiedostoja
Tiedostoja osiossa pystytään tuomaan omalta koneelta erilaisia tiedostoja
(Word, Excel, pf jne).  Tiedostot tulevat näkymään pienenä kuvakkeena eikä
avaudu kokonaisena kuvana tai tekstinä. Tiedostoissa pystyy määrittämään
avautuuko tiedosto uuteen ikkunaan, samalle sivulle vai suositellaanko isom-
man tiedoston tallentamista koneelle. Esimerkki miltä tuotu tiedosto näyttää
sivuilla:
Medialeike
Medialeikkeellä pystyy tuomaan sivuille videoita internetissä olevilta yleisim-
miltä videopalveluita tarjoavilta sivuilta kuten esim. youtube, googlevideo ja
floobs. Näin videot eivät kuormita sivua. Mikäli itsellä on jokin video (esim. pe-
livideo) tulisi se ensin viedä yleiselle videopalvelimelle ja ottaa sieltä me-
dialeike sivuille.
HTML-osio
HTML-osion avulla pystytään tuomaan sivuille muun muassa Googlen tarjoama
ilmainen Googlekalenteri harjoituskalenteriksi joukkueille. Tähän HTML-osioon
tarvitaan vain upotuskoodi, joka kirjoitetaan/kopioidaan HTML-ikkunaan
- Googlekalenteria liitettäessä vaihda koodissa leveys (widht) 600 ja korkeus
(height) 500, jotta kalenterista tulee järkevän kokoinen.
Sivuston rakenne
 Joka mahdollistaa uusien alasivujen luomisen ja
niiden seuraavat vaihtoehdot:
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Uusi sivu
Uusi sivu, mahdollistaan uusien alasivujen tuomisen ko. sivulle.
Ko. esimerkissä ollaan sivua lisäämässä etusivulle jolloin uuden sivun linkki tuli-
si Uutisarkistosta seuraavaksi.
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Jos sivu lisätään esimerkiksi jonkun joukkueen sivuille, tulisi se samalla lailla
kuin esimerkiksi harjoitukset ja ottelut ja tulokset. Alemmasta kuvasta näkee
keltaisella olevasta, mihin uuden sivun linkki tulisi.
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Sivun ominaisuudet
Sivun ominaisuudet mahdollistavat sivun muokkaamisen.
- Perustiedoissa voi muokata sivun nimeä mieleisekseen.
- Näkyvyys välilehdessä voi muokata sivun näkyvyyttä muille käyttäjille. Sivun
voi myös hetkellisesti piilottaa jos se ei esim. vielä ole ajankohtainen.
- Lisätiedoissa voidaan mm. sivusta tehdä linkki toiselle sivulla, tai tietystä si-
vusta voidaan tehdä mallisivu jos halutaan samanlainen sivu johonkin toiseen
kohtaan
- Vastuuhenkilön alta pystyy sivuille määrittämään vastuuhenkilön.
Siirrä tätä sivua
Siirrä tätä sivua, mahdollistaa sivujen paikan siirtämisen vielä jälkikäteen. En-
sin mennään sivulle joka halutaan siirtää. Tässä voi esimerkiksi joukkuetta siir-
tää ylös tai alaspäin muiden joukkueiden sivuihin nähden tai kokonaan eri sivul-
le (esim. etusivu, seuratoiminta ym.).
67
Jos joku sivu halutaan siirtää kokonaan toiselle sivulle, voidaan klikata esim.
etusivua, jolloin ko. sivu siirtyy etusivulle. Kun sivu on haluamassa paikassa
painetaan sulje näppäintä.
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Rikkinäiset linkit
Tässä listassa näytetään sivustolla olevat sisäiset ja ulkoiset linkit, jotka ovat
edellisen yön
tarkistuksessa (sporttisaitti tekee itse) todettu rikkinäisiksi. Listasta voit siirtyä
sivulle jossa rikkinäiset linkit ovat. Kun olet korjannut listalla olevan linkin
sivulta, voit kuitata työn suoritetuksi.
Lisäohjeet
Lisäohjeita löydät aina ylätunnisteessa olevasta -painikkeesta. Li-
säksi jokaisessa osiossa on erikseen samanlaiset painikkeet pulmatilanteiden
varalle.
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Liite 4: Sivujen yläpalkki
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Liite 5: Keravan Kori-80:n etusivu
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Liite 6: Keravan Kori-80:n joukkuesivu (A-tytöt)
